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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal
determinar estrategias de Marketing Relacional para lograr la

Fidelizacion de Clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

La metodologia que se utilizé en el estudio de la investigacion
es de tipo Descriptiva - Propositiva, para la cual se realizé una
encuesta dirigida al total de trabajadores y una encuesta dirigida a los
clientes donde se tomé como prueba de estudio a la poblacion del
distrito de Pomalca con un maximo de 25 323 habitantes, tomando
como muestra para el estudio de nuestra investigacion un total de 378
personas; a dichas personas se les aplic6 un instrumento de tipo
Escala de Likert, obteniendo resultados fundamentales para el andlisis
y determinacién de las conclusiones expuestas al final de esta

investigacion.

En conclusién, la propuesta de estrategias de marketing
relacional para la botica Intifarma va a favorecer la fidelizacion de los
clientes, puesto que estas estan enfocadas en mejorar la relacion con
los clientes de diferentes formas, de tal manera que se pueda
retenerlos y mantenerlos leales a la botica Intifarma estableciendo

relaciones de largo plazo.

Palabras Clave: Marketing relacional, fidelizacién de clientes.



ABSTRACT

This research aims to determine strategies for Relationship

Marketing Customer Loyalty of Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

The methodology used in the research study is descriptive -
Propositiva, for which a survey addressed to all workers and a survey of
customers where it was taken as proof of study population District was
held Pomalca with up to 25,323 inhabitants, using as a sample for the
study of our investigation a total of 378 people; such persons were
applied a tool Likert Scale type, obtaining critical to the analysis and
determination of the conclusions drawn at the end of this research

results.

In conclusion, the proposed relationship marketing strategies for
Intifarma apothecary will encourage customer loyalty, since these are
focused on improving the relationship with customers in different ways,
so that you can retain them and keep them loyal to the apothecary

Intifarma establishing long-term relationships.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty.



INTRODUCCION

El estudio de esta investigacion se fundamenté en la teoria
psicologica del apego de Bowlby (1958) que describe la dindmica
existente entre las relaciones a largo plazo entre los seres humanos, se
basa en el principio en el que un recién nacido necesita relacionarse
con al menos una persona para poder empezar su formacion
emocional y social, formando los vinculos afectivos prematuros que

lograran perdurar en el tiempo.

La situacion problematica del estudio realizado sobre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes es que la botica
Intifarma solo utiliza de manera empirica estrategias de marketing
tradicional dirigido al producto, precio, plaza y promocion.
Desconociendo la aplicacion y los beneficios del marketing relacional
con respecto a la fidelizacion, no logrando conocer en su totalidad las
necesidades o expectativas de sus clientes pudiendo ocasionar la
pérdida de los mismos.

El objetivo general de la investigacion fue determinar estrategias
de Marketing Relacional para lograr la Fidelizacion de Clientes de la
Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

Se formularon dos hipétesis quedando determinadas como
H1l:afirmando que las estrategias de Marketing Relacional si logran la
Fidelizacion de Clientes de la Botica Intifarma y HO negando la

hipotesis anterior.

La metodologia que se utilizo en el estudio de la investigacion es

de tipo Descriptiva- Propositiva, para la cual se realizaron 2 encuestas,



la primera dirigida al total de trabajadores y la segunda dirigida a los
clientes donde se tomd6 como prueba de estudio a la poblacion del
distrito de Pomalca con un maximo de 25 323 habitantes, tomando
como muestra para el estudio de nuestra investigacion un total de 378
personas; a dichas personas se les aplicd un instrumento de tipo
Escala de Likert, obteniendo resultados fundamentales para el analisis
y determinacién de las conclusiones expuestas al final de esta

investigacion.

Finalmente se presenta los capitulos que conforman nuestro

trabajo de investigacion:

En el capitulo |, comprende la situacion problematica,
formulacion del problema, delimitacion y limitacién de la investigacion;
asi como, la justificacion e importancia de la investigacion que han sido

aspectos relevantes para la elaboracién de los objetivos de estudio.

En el Capitulo I, se presenta los estudios antecedentes al tema
investigado, el estado del arte, la base tedrica cientifica, finalizando

con la definicion de términos basicos.

En el Capitulo Ill, se determina el tipo de investigacion, los
métodos utilizados, la hip6tesis de investigacion, las variables
acompafadas de su definicion y el disefio de la investigacion. También
se sefala la poblacion y muestra objeto de estudio, las técnicas e

instrumentos que serviran para la recoleccion de datos.

En el Capitulo 1V, contiene el analisis e interpretacion de los
Resultados, presentando lo obtenido mediante la aplicacion de las

encuestas en tablas y figuras ademas de su interpretacion.



En el Capitulo V, comprende las propuestas elaboradas en base
a las estrategias de marketing relacional para lograr la fidelizacién de

clientes de la Botica Intifarma.

En el capitulo VI, se presentan conclusiones buscando aportar a
futuras investigaciones de las variables estudiadas y recomendaciones
para el beneficio del propietario de la entidad donde se realizo la

investigacion.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Este capitulo esta comprendido por la situacién problemaética,
formulacion del problema, delimitacién y limitacion de la investigacion;
asi como, la justificacion e importancia de la investigacion que han sido

aspectos relevantes para la elaboracion de los objetivos de estudio.

1.1. Situacion problemaética

Las empresas que quieren ser competitivas no les basta solo
con vender, sino que ademas tienen que conquistar y mantener una
relacion sélida y duradera con sus clientes. La idea principal del
marketing relacional es mantener contacto con los clientes conociendo
sus necesidades, brindarles informacion y atender a sus preguntas.
Esto generard que la empresa esté presente en la vida de sus clientes
y viceversa. El contacto constante con los clientes lograra el

posicionamiento de la marca en la mente de los mismos.

Al igual que el marketing relacional la fidelizacion es pieza
fundamental en una organizacién exitosa puesto que depende de los
clientes para que ésta no tenga que pasar por tiempos dificiles ante la

presencia de una fuerte competencia.

Es por eso que la mayoria de empresas que buscan fidelizar a
sus clientes asocian este resultado a la aplicacion de estrategias de
marketing relacional, herramientas que les resultan menos costosas
debido a que en la actualidad existe la tecnologia que facilita el

desarrollo de estas actividades.



1.1.1. Contexto internacional

En Espafia, Moreno y Meléndez (2011) establecieron que la
gestion de relaciones con clientes (CRM) constituye una herramienta
clave para la direccion estratégica de una empresa, lo cual es posible
gracias a las tecnologias de la informaciéon (TI), a pesar de ello no
existen marcos conceptuales integradores que guien a las empresas

para implementarlas con éxito.

En Valencia, Kuster & Vila (2010) argumentaron con respecto al
analisis del sector textil espafiol que cuando una empresa se orienta a
comercializar sus productos en el mercado provoca también que
desarrollen mas el marketing relacional e innoven sus productos,
estrategias, procedimientos y mercado. A medida que el marketing
relacional y las innovaciones van desarrollandose la empresa aumenta
el éxito en su nivel financiero y su desempefio empresarial. Llegando a
la conclusion que una mayor orientacion hacia el cliente impacta

directamente en las tasas de éxito empresarial.

En Espafia, Alcaide (2010) afirmaron que para lograr la
fidelizacion de los clientes es necesario reconocer el creciente poder
del mismo, es por ello que menciona situaciones reales que evidencian
este punto. Es conocido el caso del web “timofénica.com”, ya
desaparecido: se rumorea en el sector del marketing espafol que su
promotor recibié una importante cantidad de dinero para que retirase
su sitio web, dedicado a criticar a Telefénica, consecuencia de una
mala experiencia que habia tenido con la posventa de un ADSL (linea

digital de banda ancha).

En Espafia, Sanchez (2010) se pretendié conocer en qué

medida los programas de fidelizacion influian sobre la intencion de



compra que se crea en el consumidor dentro del d&mbito del sector
hotelero. Se realizd una investigacion que reflejo la importancia de los
programas de fidelizacion en una empresa, donde se utilizO dos
metodologias, una estudio los beneficios que ofrecia un programa de
fidelizacion y la otra la intencion de compra que reflejaban estos
programas. Los resultados de esta investigacion implicaron que la
empresa debia, previamente, crear un estado de satisfaccion en el
cliente que le provoque una intencion de compra, esto se lograba si se
utilizaba un programa de fidelizacion a largo plazo que aumente el
nivel de lealtad de los clientes, que reduzca la sensibilidad al precio,
asi como una mayor resistencia por parte de los consumidores a las

ofertas de la competencia.

En Canad4, Sanchez (2012) argumentd que al lanzar un
programa de fidelidad que funcione, se debian que crear experiencias,
fue lo que ha hizo GAP para su nuevo programa de fidelizacion
“Sprize” en Vancouver. GAP cre6 una promocion en la que los clientes
que realizaban compras, eran invitados a registrarse gratuitamente en
el programa a través del teléfono movil. A cambio, una promesa muy
clara: si los precios desciendan durante los 45 dias posteriores a la
compra, GAP les devolvia la diferencia en forma de crédito en su
tarjeta Sprize para que pudiera utilizar el dinero en proximas compras.
De esta forma el programa ofrecié la seguridad de que obtendrian el
mejor precio posible sin importar cuando compren, sin necesidad de
esperar a las rebajas. Una propuesta que habia sido bien recibida

teniendo en cuenta de la situacion econdmica de las familias.

1.1.2. Contexto latinoamericano

En Jalisco, Monroy & Pelayo, (2012) mencioné que el uso de



las tecnologias esta ganando cada vez mas relevancia dentro de las
empresas, con la finalidad de ayudar a las estrategias de marketing.
Debido a que afecta los habitos y necesidades del consumidor y los
planes de negocio de las compaiiias, al evolucionar la tecnologia lo
que se complica es el modelo a partir del cual interactian ambas
partes. El impacto del marketing movil hacia los clientes gener6 un
desagrado en términos de costo debido a que la mayoria de mensajes
promocionales pretendian obtener una respuesta rechazando o

aceptando la accion.

En Argentina, Silva & Tafiski (2012) dedujeron que el mercado
en el sector salud es altamente complejo, debido a que su propdsito
principal es cuidar la vida de las personas, también es una de las
relaciones comerciales més conflictivas de manera especial entre los
prestadores del servicio, las operadoras de salud (atencién al cliente)
y los clientes; pese que de estos ultimos depende el mayor porcentaje
de ingreso para los centros de salud. Es por ello que se buscé una
solucién entre los agentes que estaban en conflicto donde el mas
afectado es el consumidor, mediante el intercambio de informacion,
cooperacion, cumplimiento de promesas, confianza, poder de
negociacion, compromiso, mejores concesiones para obtener como

resultado fidelidad, satisfaccion y beneficios mutuos.

En Colombia, Valencia (2011) afirmdé que la empresa de
confecciones Gama, se enfoco en atender a tres mercados, los cuales
fueron el mercado empresarial, el mercado gubernamental en menor
cuantia, principalmente atendiendo hospitales y alcaldias por medio
de licitacién puablica. Aparecié un nuevo competidor, Arturo Calle, esta
empresa elabora prendas para la policia nacional, mercado que difiere

mucho con el que Confecciones Gama trabaja, sin embargo su



entrada a la region preocupd, pues estaba dispuesto a tomar alguna
participacion de mercado. Es por ello que la empresa Gama realizé un
analisis que buscaba conocer mas y mejor a sus clientes con el
propésito de elaborar estrategias de fidelizacidn, ya que sefialé que no

se deberia de subestimar a la nueva competencia.

En Venezuela, Camaran (2013) trabajé un Plan de Fidelizacion
para la retencidon de clientes de la empresa Mundo Laser C.A,
encargada de ofrecer una gran gama de productos y servicios
publicitarios, con el cual buscé crear y mantener lazos de larga
duracion con los consumidores mas importantes. Mundo Laser C.A, al
poseer debilidades en las relaciones cliente-empresa, no pudo llevar a
cabo la personalizacién del servicio, de tal manera que no se logré
atraer y retener clientes a largo plazo para la maximizacién de
beneficios y el aumento de la cartera de clientes. Por tales motivos la
empresa vio dificil una estabilidad econémica e inclusive un
estancamiento, debido a la compra no recurrente de clientes no
fidelizados. Ademéas pudo entrar en un declive de no darles la
importancia necesaria a los clientes, es por ello que realizé un Plan de

Fidelizacion.

En Uruguay, Fernandez (2012) trabajé un documento que
utilizé la herramienta marketing para la fidelizar a los clientes,
proporcion6 informacién sobre la expansion de la demanda y la
variedad de ofertas que lo Unico que reflej6 es que las empresas
siempre tendran como desafio tener y retener clientes y ya no
productos. También mostré6 una serie de estudios que indicaban el
movimiento de las familias montevideanas y sus sistemas de
demanda, incluyendo la participacion en programas de fidelizacion, sin

lugar a dudas hoy en dia el fidelizar a un cliente es tema de



investigacion de muchas personas que solo quieren ofrecer a las
empresas un mejor manejo de estrategias que ayuden a generar un
vinculo a largo plazo con el cliente, retenerlo y lograr fidelizarlo que les

genere aumento de demanda y por ende beneficios econdmicos.

En Ecuador, Achig (2012) investigb a las empresas de
tecnologias de informacion y de la comunicacion con campo de accién
en el desarrollo del software que tienen como fin el maximizar su
rentabilidad como objetivos estratégicos orientadas so6lo en el
producto que venden; sin embargo son muy pocas las empresas de
software que definen como prioridad estratégica la preocupacion por
conocer que es verdaderamente lo que el cliente percibe o siente
referente al servicio ofrecido para poderlo enamorar, cautivar, cuidarlo,
deleitarlo y no perderlo. Las empresas de desarrollo de software
orientadas al cliente logran diferenciacion entre su competencia a
través del servicio ofrecido a sus clientes para alcanzar la satisfaccion
y conseguir la fidelidad de los clientes llevando a la rentabilidad del

negocio.

1.1.3. Contexto nacional

En Perq, Parada (2015), sefialé que los precios mas bajos, las
ofertas 3x2, los grandes paneles e, incluso, tener gondolas atractivas
con todos los productos en buen estado, estrategias que estaban
siendo aplicadas por los supermercados Wong y Metro ya no eran
suficientes para asegurar la preferencia de los consumidores. En el
caso de Wong al ver que su marketing tradicional perdia fuerza de
venta decidi6 reorganizar su inversion publicitaria, debido a que todas
las empresas seguian aplicando el mismo tipo de marketing

tradicional, y probablemente todos cometian el mismo error. Luego el



objetivo fue aplicar marketing relacional.

En Lima, Wakabayashi & Oblitas (2012) indicé que las
empresas fabricantes de productos empaquetados de consumo
masivo buscaban darle cada vez mas importancia a la relacion que
tienen con sus distribuidores, debido a que estos tienen informacién
que las empresas productoras desconocen ya que estos solo se
dedican a fabricar de acuerdo a la demanda sin estar en contacto
directo con sus clientes. Para ello habian incluido dentro de sus
departamentos personas que desempeiien el papel de Key Account
Manager (KAM) guienes se encargan de gestionar las cuentas de las
empresas distribuidoras, de preferencia las que facturen mas, para asi
empezar a gestionar relaciones duraderas. Asi mismo la empresa
tiene que hacer un seguimiento a los distribuidores debido a que
muchas veces no se encargan de posicionar su marca frente a los
competidores, debido a que también ofrecen productos de distintas

marcas en el mercado.

En Trujillo, Benitez (2014) investigd que en la Caja Rural de
Ahorro y Crédito Nuestra Gente, Vir(; existian una serie de
dificultades que habia ocasionado que las personas que acudian a
prestar los servicios prefieran ir a la competencia, esto se debia a una
mala atencion (demora en el servicio, espacios incobmodos, etc.) y otro
factor importante era el desconocimiento de las preferencias de los
socios actuales y potenciales, que incluso la demora de la entrega de
servicios se debia a problemas en sus sistemas y una base de datos
desactualizada. El inconveniente mas resaltante en esta entidad
financiera era la falta de capacitacion de sus trabajadores del area de

atencion al cliente.



En lima, Montero (2014) directora de marketing y ventas del JW
Marriot Lima, establecié que un punto muy importante que tomaban en
cuenta en este hotel, era la fidelizacion de clientes, es por ello que
realizaban eventos periédicamente, eventos para fechas importantes
como navidad, afio nuevo; en el cual el cliente participaba de ellos
creando un vinculo con el establecimiento y con los servicios que este
le brinda, ademas de la buena atencion. A través de estos eventos se
conoceria sus necesidades, sus preferencias y encontraba la manera
de satisfacerlas. Ademas se estaba enfocando en la tecnologia, en la
nueva generacion Y, en redes sociales; Marriot queria que el cliente
este mas conectado y tenga acceso a solicitar sus pedidos de manera
inmediata a través del uso de celulares inteligentes como el iphone o

ipad.

1.1.4. Contexto local

La botica Intifarma esta ubicada en el Distrito de Pomalca,
Provincia de Chiclayo, Departamento de Lambayeque, siendo Duefio:
Biol. Lino Montenegro Benavides (Persona Natural).

Se investigo y analizé la situacion actual de la botica mediante
una entrevista al duefio del establecimiento, el mismo que informé que
la botica no cuenta con los documentos principales de gestion como
son: organigrama, Manual de Organizacion y Funciones (MOF),
Reglamento de Organizaciéon y Funciones (ROF), tampoco tiene
establecidos la vision, mision, FODA y valores de la botica, afirmo que
la base para la realizacion y puesta en marcha de la botica Intifarma,
fue su carrera profesional y sus ganas de emprendedurismo apoyado

por los recursos econémicos que posee.



Cuenta con 2 trabajadoras las cuales cumplen funciones que
son indicadas por el duefio, siendo: que su trabajo se maneje por
turnos; dia y noche, ya que la botica atiende las 24 horas; excediendo
las horas que por ley se establecen, que tengan buena disposicion
para atender al cliente, buen &nimo, y respeto hacia ellos y que
maneje su profesionalismo. La funcion principal del duefio es atender
a sus clientes cuando éstos lo requieran, realizar consultas, y atender

ocasionalmente a domicilio.

Asi mismo se identific6 que las relaciones personales y
laborales que poseen las trabajadoras con el duefio del negocio son
temporalmente buenas cuando éste se encuentra de buen humor y
malas cuando es lo contrario, esto definitivamente afecta no solo el

ambiente laboral sino que perjudica de manera indirecta a los clientes.

La Botica Intifarma utiliza un sistema para registrar sus ventas,
maneja equipos como teléfonos, camaras, computadoras, las cuales
son utilizadas para ingresar los nombres de los medicamentos y que
automaticamente arroje precios establecidos, no cuenta con una caja,
sino que cada venta es cobrada por la trabajadora de turno, tampoco
cuenta con un espacio especifico para realizar la entrega del producto
sino que también es entregado por la persona que realiza la venta y

mensualmente realiza un inventario.

Otro punto importante son los ambientes de la botica, la
infraestructura es adecuada, hay un espacio de espera, un topico y un
consultorio el cual cuenta con los materiales necesarios para darle
una buena atencién al cliente y cuenta con un sistema de seguridad.
La ubicacion de la botica es estratégica ya que se encuentra

establecida en el centro del distrito de Pomalca en una esquina del



parque principal Tupac Amaru Il

El duefio afirm6 que la Botica Intifarma maneja una porcion
importante del mercado debido a que su establecimiento es
relativamente nuevo siendo constituida en el afio 2012, esto hizo
posible que se mantenga en una posicibn de ventaja ante una
competencia reducida ya que como competidores directos sélo se
encuentran las siguientes boticas: “El Progreso”, “La virgen de la
Puerta”, “La virgen de Guadalupe” y “Central Farma”. Al consultarle
por las estrategias de marketing que utiliza, mencion6é que toma como
base solo el marketing tradicional dirigido al producto, precio, plaza y
promocién. Desconociendo la aplicacion y los beneficios del marketing

relacional con respecto a la fidelizacion.

Lo expuesto anteriormente puede significar una amenaza para
la botica debido a que ante la presencia de competidores mas fuertes
como las grandes cadenas de boticas ocasionen la pérdida de
clientes, ya que éstas como Inkafarma, Arcangel, entre otras tienen su

marca posicionada en el mercado.

Para poder contrarrestar a esta amenaza deberia darle valor
agregado o buscar otras alternativas de marketing, que no impliquen
costos elevados, como es el caso del marketing relacional el cual
podr& lograr la fidelizacion de los clientes debido a que se preocupa
por mantener relaciones directas y a largo plazo con los mismos,
logrando conocer sus necesidades y exigencias para satisfacer sus

necesidades.
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1.2. Formulacién del Problema

¢Como las estrategias de Marketing Relacional podran lograr la

Fidelizacion de Clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo?

1.3. Delimitacién de la Investigacion

El Distrito de Pomalca es uno de los veinte distritos de la
Provincia de Chiclayo, ubicada en el Departamento de Lambayeque,
bajo la administracion del Gobierno regional de Lambayeque, en el

Peru.

Limita por el norte con el distrito de Picsi, por el este con el
distrito de Tumén, por el sur con los distritos de Tuméan, Reque y
Monsefu y por el oeste con los distritos de Chiclayo y José Leonardo
Ortiz.

A continuacién se presenta en la Figura 1.3.1 la localizacion

geografica de los centros del distrito de Pomalca.

Mapa del Distrito de Pomalca

Figura 1.3.1: La investigacion fue delimitada dentro del
distrito de Pomalca.

Fuente:https://www.google.com.pe/maps/place/Pomalca/@-6.76743,-
79.8017479,14z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x904ce9aa87bflb41:0xf
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Esta investigacion se realiz6 de forma geografica en la provincia
de Pomalca, distrito de Chiclayo, departamento de Lambayeque, como
objeto de estudio, tenemos los sujetos de investigacion que fueron la
muestra de 378 habitantes de la poblacion y 3 trabajadores de la Botica
Intifarma. Todos los estudios y analisis involucrados en esta

investigacion se realizaron en el periodo, abril hasta julio del 2016.

1.4. Justificacion e Importancia de la Investigacion

1.4.1. Tebdrica

Desde el punto de vista tedrico, la presente investigacion generé
expectativa debido a que para la botica Intifarma era desconocida la
aplicacion del marketing relacional y el resultado que éste puede
generar como fidelizar a los clientes, el saber llegar a ellos no sd6lo por
los beneficios brindados a través de un producto sino por la busqueda
continua de conocerlos mas y poder atender a sus necesidades tanto

de compra como de servicio.

Esta investigacion buscé respaldo en la teoria del apego de
Bowlby (1958) que se basa en el principio en el que un recién nacido
necesita relacionarse con al menos una persona para poder empezar
su formacién emocional y social. Es por ello que esta investigacién se
apoyé en dicha teoria, la cual aplicada a esta investigacién busca estar
presente en el dia a dia de sus clientes para lograr que la relacion entre
empresa — cliente perdure a lo largo del tiempo, mediante la aplicacion
de estrategias de marketing relacional. Se hizo uso de esta teoria
psicolégica debido a la inexistencia de una teoria administrativa

aplicable al tema de investigacion.
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La finalidad de esta investigacion fue determinar las estrategias
de marketing relacional que mediante su aplicacion permitan tener

como resultado la fidelidad del cliente.

1.4.2. Metodoldgica

Para llevar a cabo nuestra investigacion cuya finalidad fue
alcanzar los objetivos formulados, se realizé un proceso que permitio
tener orden y buenos resultados. Los métodos utilizados en esta
investigacion fueron el método inductivo, ya que partiremos del
estudio de una muestra (es decir, de lo particular) y de la relacién que
ésta tenga con la empresa y con el tema investigado que es
determinar estrategias de marketing relacional para la fidelizacién de
los clientes de la botica Intifarma; hacia el resultado de ésta aplicacion
(es decir, a lo general). EI método deductivo ya que hemos tomado
otros estudios para sustentar nuestra investigacién y probar que si
sirve para lograr nuestros objetivos. EI método de andlisis que nos
sirvi para conocer la presencia e importancia que tiene cada una de
las variables dentro de la botica Intifarma. EI método de observacion
que se utilizé con el fin de identificar que deficiencias tiene la botica
Intifarma para generar soluciones de acuerdo a nuestras variables de
estudio. Y el método de sintesis para conocer lo suficientemente cada
variable con el propésito de realizar propuestas que permitan una
mejora en la botica Intifarma mediante la determinacion de estrategias

de marketing relacional para obtener la fidelizacion de los clientes.

Esta investigacién se necesité la aplicacion de dos encuestas, la
primera de la variable dependiente realizada a los clientes de la botica
Intifarma, con el fin de conocer si se realiza el marketing relacional por

parte de la botica Intifarma y evaluar el nivel de fidelizacion de los
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clientes; y la aplicacion de la segunda encuesta dirigida a los
trabajadores de la botica para determinar el nivel de marketing
relacional aplicado por la misma. La presente investigacion podra ser
utilizada como referencia para estudios posteriores que presente el

mismo o similar tema de estudio.

1.4.3. Social

Desde el punto de vista social esta investigacion se justifico
debido a la inexistencia de la aplicacion del marketing relacional en el
desarrollo del servicio brindado por la botica Intifarma donde pudo tener
como resultado la deslealtad de sus clientes. Fue por esta razén que se
propuso estrategias de marketing relacional que beneficio al propietario
pudiendo contrarrestar la amenaza anteriormente mencionada Yy
logrando la satisfaccion de los clientes, esto a su vez le permitié estar
mas preparado ante la posible presencia de un nuevo competidor

debido al mejor conocimiento de sus clientes.
1.5. Limitaciones de la Investigacion
La investigacion se desarroll6 conforme estuvo programada sin

tener limitaciones de caracter econoémico-financiero, tecnolédgicas ni de

tiempo.
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1.6. Objetivos de la Investigacion

1.6.1. Objetivo general

Determinar estrategias de Marketing Relacional para lograr la

Fidelizacién de Clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

1.6.2. Objetivos especificos

a) Determinar las estrategias de Marketing Relacional

aplicadas por la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.
b) Analizar el nivel de fidelizaciébn del cliente de la Botica
Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

c) Proponer estrategias de Marketing Relacional para lograr la
Fidelizacion de Clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-
Chiclayo.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

Este capitulo estd comprendido por los antecedentes de
estudios, bases teodricas cientificas; asi como la definicibn de la

terminologia de las variables de la investigacion.

2.1. Antecedentes de estudios

2.1.1. Contexto Internacional

Londofio B. (2014), Tesis, Impacto de los programas de
fidelizaciéon y la calidad de la relacién sobre la lealtad al

establecimiento minorista. Madrid, Espafia.

Argumentd que con su tesis doctoral buscé explicar la lealtad
del cliente a partir de la calidad de la relacién entre el cliente y el
establecimiento minorista y las percepciones del cliente acerca de los
programas de fidelizacién. Se llevd a cabo un estudio empirico con
miembros de un programa de fidelizacién de un almacén de cadena
en Colombia. Las escalas de medida fueron validadas a través de un
analisis factorial confirmatorio y las hipotesis fueron contrastadas con
la técnica de modelos de ecuaciones estructurales. Tanto la calidad de
la relacibn como los programas de fidelizacion tienen un impacto
significativo sobre la lealtad. Las relaciones entre satisfaccion,
confianza, compromiso y lealtad son validadas. De igual manera se
establecen los principales determinantes del valor percibido del
programa y se valida la relacion entre valor percibido, actitud hacia el

programa y lealtad al establecimiento.
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Luis (2011) Tesis doctoral, Modelos para el analisis de
atributos contemplados por los clientes en una estrategia de

marketing relacional. Barcelona, Espana.

En este trabajo de investigacion se presentd un planteamiento
para analizar los atributos valorados por los clientes a la hora de
recibir un servicio. Se mostré6 en primer lugar los resultados de la
investigacién llevada a cabo en las principales bases de datos
académicas para conocer el estado de la cuestion. Luego se procedio
a realizar una serie de aportaciones al conocimiento teérico de la
relacion entre las estrategias de marketing relacional y las
expectativas de satisfaccion de los clientes. Como elemento
innovador, se incorpor6 a este trabajo varios modelos para el
tratamiento de la incertidumbre combinados con modelos clasicos y
maduros en la gestibn de servicio a los clientes. El objetivo de la
investigacion consistid en seleccionar una industria piloto en la cual la
aplicacion del modelo propuesto tuviera utilidad inmediata. Para este
trabajo se selecciond la industria financiera, en particular las
instituciones bancarias, por presentar una serie de servicios utilizados
por un gran numero de personas de diferentes caracteristicas. Se
concluyé que la implementacion de estos modelos combinados,
lograron identificar herramientas utilizadas por empresas de cualquier
sector para identificar aquellos atributos que los clientes contemplan
en el instante de recibir un producto o servicio y que pueden haber

sido omitidos por las empresas.

17



Aguero (2014) Trabajo fin de grado, Estrategia de fidelizacidn
de clientes, Cantabria, Espana.

El objetivo principal de este trabajo fue plasmar y poder llevar a
la practica una estrategia de captacion y fidelizacion de clientes a
seguir por una clinica de podologia que acababa de abrir sus puertas
en el centro de Santander. Se analiz6 un plan de marketing que se
llevé cabo para conseguir una firme y solvente estrategia de captacion
y fidelizacion de clientes, construyendo los puentes de comunicacion
con el publico objetivo. Se tom6 como base el marketing relacional
para poder lograr que los clientes se fidelizaran y por ende la empresa
pudiera satisfacer sus necesidades con el fin de hacer crecer a la
misma y mantenerla en el tiempo. Se concluy6é que no resulta serio y
fiable una empresa que junta programas de puntos y descuentos con
salud, pero dada la coyuntura actual y las exigencias de mercado, hay
gue acercarse a los clientes por la via de descuentos y una vez que se
tenga prestigio se podra consolidar esas formulas y aplicar nuevas. Se
plante6 una serie de programas que permitieron acercarse a los
clientes potenciales, diferenciandolos del resto de clinicas podolégicas

gue no ofrecian ese tipo de formulas.

Duarte S. (2015) Tesis doctoral, Marketing de relaciones.
Fidelizacién de clientes en el sector publico de la salud en

Portugal - Region de Alentejo. Badajoz, Espafia.

La investigacion se baso en la revision de las variables de
marketing relacional para conocer el grado de satisfaccién y lealtad
del cliente en el sector de la salud publica en la region de Alentejo. El
publico objetivo de estudio comprendio los usuarios que utilizaban el

servicio de la Unidad Local de Salud de consultas externas del Bajo
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Alentejo. La muestra estuvo formada por 375 personas que acudian a
los servicios de esta institucion. Y se basdé en la pregunta de
investigacion " ¢;Como es que el Marketing Relacional influye en la
satisfaccion y la lealtad de los usuarios en el sector publico de la
salud, en la region de Alentejo? En resumen, esta cuestion se refirio a
una necesidad detectada, fue una percepcién sentida por el
investigador ya que representa una brecha en el conocimiento,

merece ser disefiada, analizada y evaluada.

2.1.2. Contexto latinoamericano

Reyes, Ortegbn y Rojas (2013) realiz6 la investigacion:
Propuesta de estrategias CRM en la Estacién de Servicio Acacias.

Bogota.

En este trabajo de grado se pretendid describir la situacion del
sector hidrocarburos, para lograr la fidelizacion del cliente, tomando
como base el concepto de CMR, que permite a las empresas mejorar
su productividad a partir de la utilizacidbn de esta estrategia. Este
sistema al aplicarse a todas las areas de una empresa permitira el
pleno conocimiento de los clientes, para poder segmentarlos,
clasificarlos y asi obtener con claridad el comportamiento de los
mismos. El sistema de la estrategia mencionada se aplico a la
“Estacién de Servicio Automotriz Acacias”. Pudiéndose concluir que la
practica realizada de la propuesta puede mejorar satisfactoriamente

sus procesos de recompra y fidelizacion.
La Fuente (2013), llevo a cabo la investigacion denominada

Marketing relacional en la industria farmacéutica de la ciudad de

Cochabamba. Cochabamba, Bolivia.
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Esta investigacion post grado tuvo como objetivo estudiar la
aplicacion del marketing relacional en el sector farmacéutico, debido a
que la funcién del marketing no puede ir solo dirigido a la gestion del
producto, que es necesario que las empresas entiendan el mercado e
investiguen a sus clientes, conozcan los productos que comercializan
para que asi puedan planificar acciones futuras. Para esta
investigacion se realizd a través del analisis a través de los modelos
de ecuaciones estructurales, para buscar causales de relacion entre
las variables. Concluyendo que la lealtad generar4d acciones
gerenciales con la finalidad de atraer y mantener a los clientes;
disefiando productos y servicios que satisfacen al cliente para

constituir un sistema de relaciones con el mismo.

Pachi (2012) en su investigacion: Plan estratégico de
Marketing, para la Microempresa JPS Suministros para fidelizar la
cartera de clientes y reposicionar el portafolio de productos y
servicios. Quito, Ecuador.

Este plan estuvo orientado a resolver la problematica de la
microempresa JPS Suministros, el cual buscaba fidelizar a su cartera
de clientes y apuntarse a nuevos nichos de Mercado. Se aplico el
analisis situacional que arroj6 como resultado final en la matriz
General Electric, que la empresa debe crecer y desarrollarse para lo
cual debe utilizar estrategias de Crecimiento. El Estudio de Mercado,
aporté con datos para el establecimiento de la Demanda Actual y la
Demanda Proyectada. La Oferta se determiné con los valores de las
importaciones histdricas por producto; los datos nos ayudan a la
Seleccion del Mercado Meta. Se establecieron estrategias para el

conjunto del marketing mix, las cuales estan reflejadas en el analisis
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financiero, demostrando la viabilidad de Plan cuando se lo

implemente.

Naranjo (2011) en su trabajo de investigacion: Marketing
educativo; desarrollo de una estrategia C.E.M. aplicado a la
Universidad nacional de Colombia sede Manizales como base para
la fidelizacion de clientes y complemento a la estrategia de C.R.M.

Manizales, Colombia.

Explor6 un sector en particular como lo es el educativo en nivel
de formacién superior. El objetivo de la investigacion era desarrollar
una estrategia de C.E.M como complemento a la estrategia de
conocimiento, satisfaccion y fidelizacion de los estudiantes, docentes y
administrativos en la Universidad Nacional de Colombia Sede
Manizales. Con el presente trabajo se logré obtener la percepcion de
los clientes internos y externos de la institucion con respecto a las
experiencias con los servicios que esta brinda. Lo cual permitié
plantear una estrategia centrada en potenciar las fortalezas y disminuir
las limitantes que no permiten una mejor prestacién del servicio. Este
estudio confirmo lo dicho por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la
calidad del servicio y las intenciones conductuales del consumidor
estan relacionadas entre si, por tal motivo la calidad del servicio

contribuye a la fidelizacién.

2.1.3. Contexto nacional

Inga (2014) Tesis, Plan estratégico de marketing de una

cadena de boticas para la fidelizacion de clientes. Lima, Peru.

Estudio y analizo la factibilidad de incrementar las ventas del
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departamento de convenios, a través del desarrollo y ejecucion de un
Plan de Marketing orientado exclusivamente a los trabajadores de
empresas que actualmente tienen convenio con SANA FARMA. El
objetivo general fue proponer un plan estratégico de fidelizacion de los
clientes, para incrementar el volumen de ventas en Boticas SANA
FARMA, al mismo tiempo elaborar un plan estratégico de marketing,
para incrementar las ventas en la botica SANA FARMA para mejorar
la rentabilidad. Se concluyé que con la aplicacion del concepto de
CRM (Customer Relationship Management) se cred6 un sistema de
comunicaciéon con el mercado mediante el cual se conocid las
preferencias, logrando satisfacer y fidelizar a los clientes, y el cual
permitié posicionarse como la cadena de boticas con el mejor servicio,
a precios competitivos por que brinda una atencion personalizada y

multifuncional, con un servicio célido y eficiente.

Mallqui y Zavala (2013) Tesis, Plan de Implementacion del
CRM para la Fidelizacion de los clientes de la empresa Rally S.A.C.
Distrito de Villa el Salvador-Lima, 2013.

Su proyecto reunid las condiciones metodoldgicas de un tipo de
estudio descriptivo, el cual respondié al de una Investigacion por
disefio No Experimental, en el cual se emple6 el Método Cuantitativo y
se utilizé la técnica de Encuestas. El objetivo general de este trabajo
fue disefiar un plan de implementacion del CRM para la Fidelizacién
de los clientes de la empresa Rally S.A.C. Como conclusion se logro
conocer el nivel de motivacion que tienen los colaboradores de la
empresa RALLY SAC, desde su perspectiva, a través de la aplicacion
del instrumento. Ademas se elabord un analisis que permitio identificar
las diferencias en la percepcion del Clima Laboral entre las distintas

areas.
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Mercado (2014) Tesis, Marketing Relacional y la influencia en
la Fidelizacion de los clientes en la empresa JDC Consorcio de

Restaurantes S.A.C. Rustica Pachacamac- 2014.

Trabaj6 el tipo y disefio de la investigacion correlacional. El
Objetivo general de la investigacion fue determinar las estrategias de
marketing relacional que lograrian la fidelizacion de los clientes en la
empresa JDC Consorcio de Restaurantes S.A.C. Rustica
Pachacamac. Las conclusiones se basan en que la crisis econémica
espafiola del siglo XXI, se habia prolongado durante mas de cinco
afios sus efectos. Esto conllevaba a que los clientes cambiaran de
restaurantes; por esa razén algunos restaurantes se quedaban sin
cliente alguno debido a que no habia una buena estrategia de
fidelizacion y que no se aplicaba el marketing relacional como puente

para llegar a ello.

Mendoza y Vilela (2014) Tesis, Impacto de un modelo de
sistema CRM en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora
ferretera RONNY L S.A.C. de la Ciudad de Trujillo en el afio 2014.

La presente investigacion fue realizada con el objetivo de
estructurar un Modelo de Sistema CRM y medir su impacto en la
Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. La hipdtesis fue el impacto de un Modelo de Sistema CRM
incrementara la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. ella se validé a través del Disefio de
Contrastacion de Campo Pre experimental. La poblacion del presente
estudio estuvo constituida por 490 clientes que realizaban sus

compras en la empresa Distribuidora Ferretera, para el célculo de la
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muestra se utilizd el muestreo aleatorio simple el cual aplicando la
férmula resulté estar conformada por 216 clientes de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. Mediante la aplicacion de la encuesta se
pudo determinar que la variedad de productos, la calidad de servicio y
los precios flexibles fueron una de las tres razones de preferencia por
parte de los clientes en la compra de productos y/o servicios

brindados por la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

2.2. [Estado del arte

Duefas y Duque (2015) en su trabajo de investigacion: “Calidad
de las relaciones universidad - empresa: un analisis desde el

enfoque de marketing relacional en Boyaca”. Boyaca, Colombia.

En esta investigacién post grado se afirmd que el proceso de
unién, interaccion y colaboracion entre entidades se debian a la
identificacion de necesidades e intereses en comun, lo que permitio el
intercambio de conocimiento entre universidad-empresa. El objetivo
de esta investigacion fue determinar la calidad de las relaciones entre
estas organizaciones en el departamento de Boyaca bajo el enfoque
de Marketing Relacional, para lo cual se tomaron muestras a partir de
la base de datos de universidades que habian tenido alguna relacion
con una empresa, el tamafo de la muestra fue de 174 empresas y 66
universidades. Se utilizé pruebas de muestreo no probabilistico y para
su evaluacion se realiz6 el analisis multivariado y la técnica Partial
Least Square (PLS). Como resultado se encontraron la importancia de
la comunicacion y acuerdos mutuos para la realizacion de trabajos,

obteniendo como beneficio mayor competitividad regional.
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Cevallos (2014) en la investigacion: Plan de Marketing
Relacional para la Farmacia La Salud del cantén El Empalme.

Guayaquil.

En esta investigacion los métodos utilizados fueron el método
cuantitativo y cualitativo porque se les consideraba de mayor
confianza para la estructura o mejoramiento de una empresa. El
objetivo de esta investigacion fue fidelizar a los clientes actuales de la
farmacia La Salud. Se concluyé que las estrategias eran factores
fundamentales para la determinacion de una ventaja competitiva que
hicieron que la farmacia se preocupara por el bienestar de sus
clientes. La empresa tenia un reconocimiento en el mercado por sus
afos de experiencia, que habia creado a lo largo la misma confianza y
seguridad. El plan present6 rentabilidad a lo largo de su proyeccion (5
afios) mostrando un crecimiento notable tanto en las ventas como en

utilidades.

Nifio de Guzman (2014) en su trabajo de investigacion:
“Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion de

los clientes”. Lima.

Plante6 que el Objetivo de esta investigacion fue determinar la
eficacia de la estrategia de marketing relacional para mejorar la
fidelizacion de los clientes en el Centro de Aplicacion Productos
Union. La investigacion tuvo un disefio pre experimental. Para la
recoleccion de informacion se aplicd la Encuesta de Fidelizacion de
Clientes, en una muestra de 216 bodegueros de Lima Metropolitana,
en dos momentos: antes y después de la implementacion de la
estrategia de marketing relacional. Teniendo como resultados que

después de aplicarse la estrategia de marketing relacional se
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incrementd la fidelizacion de los clientes, del mismo modo se
incrementaron las medias en las dimensiones compra y lealtad .En
conclusion, la estrategia de marketing relacional mejora la fidelizacion

de los clientes.

Portilla (2013). Tesis, La gestién de Marketing de servicios
basada en una estrategia de Marketing relacional y su incidencia
en el crecimiento empresarial del sector odontoldgico de la ciudad

de Tulcéan. Ecuador.

Argument6 que esta investigacion permitié conocer la realidad
del segmento de los servicios de salud, puntualmente, el sector
odontolégico de la ciudad de Tulcan. Es por ello que el objetivo
general de esta investigacion fue proponer un esquema de plan de
Marketing basado en una estrategia de Marketing relacional que
permitié el crecimiento empresarial del consultorio “Soluciéon Sonrisas”
y a su vez logré la fidelizacion de sus clientes. Esta investigacion
realiz6 un tipo de estudio exploratorio, descriptivo, de campo y
explicativo. La poblacién investigada fueron los 36 consultorios
odontoldgicos de la ciudad de Tulcan, previo a la realizacion de las
fichas de observacion se logré identificar a estos consultorios. La
investigacion fue factible porque se pudo recopilar la informacion y

realizar su respectivo analisis.

Lopez y Telenema (2014) Tesis, Elaboracion de un plan
estratégico para la Empresa Vipclean, a partir de un estudio de
mercado de los servicios que brinda actualmente. Guayaquil,

Ecuador.

Este trabajo de investigacion fue un analisis de la gestidon y
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administracion de las relaciones con los clientes en la empresa
VipClean; puesto que en este mundo cada dia méas globalizado y
competitivo produce que el cliente tenga mayores expectativas y un
trato preferencial de los servicios prestados por VipClean en la ciudad
de Guayaquil, desde el enfoque de la fidelizacién. El objetivo general
es elaborar un plan estratégico para la Empresa Vipclean, a partir de
un estudio de mercado de los servicios que brinda actualmente. Se
elabord un analisis cualitativo de los resultados de la investigacion. A
partir de los resultados de la investigacion se presentd una propuesta
desde el enfoque de fidelizacién basada en el desarrollo de la relacién
a largo plazo. La aplicaciéon de la fidelizacidon se desarrollé en base al
modelo de Trébol de Fidelizacidbn de Servicios para una empresa

Pymes como estrategia.

2.3. Base teodrica cientificas

2.3.1. Teoria del apego

Bowlby (1958) describe la dinAmica existente en las relaciones
a largo plazo entre los seres humanos, se basa en el principio en el
que un recién nacido necesita relacionarse con al menos una persona
para poder empezar su formacibn emocional y social. El
comportamiento infantil asociado al apego busca principalmente una
figura para lograr este fin y asi ir formando los vinculos afectivos

prematuros que lograran perdurar en el tiempo.
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2.3.2. Definicién de marketing

La American Marketing Association (2004) define al marketing
como una funcién organizacional y un conjunto de procesos que
permite generar, comunicar y proporcionar valor a los consumidores,
gestionando y administrando relaciones con los mismos, de manera
que se generen beneficios mutuos para la organizacion y los

accionista.

2.3.2.1. Evolucién del concepto de marketing

Etapas de evolucion del marketing

1. Orientacion
hacia el producto

|

4. Orientacian EVOLLUCION DEL 2. Orientacidn
a la nuevs era ——— MARKETING f=———— hacia las ventas

ﬂ

3. Orientacion
hacia el cliemte

Figura 2.3.2.1: El marketing presenta 4 etapas por su evolucion: (1)
Orientacion hacia el producto, (2) Orientaciéon hacia las ventas, (3)
Orientacion hacia el cliente, (4) Orientacion a la nueva era.

Mesa H. (2012)
Para Mesa, H. (2012), las etapas de evolucion del marketing

son:
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2.3.2.1.1. Orientacion hacia el producto

Finalizada la etapa del trueque que consistia en el intercambio
de algo por algo, en el siglo XX empieza la evolucion del marketing
tiempo en el cual la gestion de las organizaciones giraba en torno a la

produccion.

En esta orientacion no existe algin otro conocimiento que no se
base en el producto, en la que su precio es fijado por el area de
produccion y finanzas. Donde el area de ventas se limita solo a vender
el producto y su estrategia consiste en producir y distribuir el mejor
producto; todo lo que se produce se vende debido a que la oferta es
menor que la demanda. En la actualidad estas empresas consideran a
los clientes como un grupo uniforme al que se le puede satisfacer con

un producto basico y a un precio justo.

Su doctrina gerencial se acentlia en la eficiencia de la

produccion y distribucién de productos.

2.3.2.1.2. Orientacion hacia las ventas

Inicia en los afios 1930, etapa de la Gran depresion, cuando la
oferta era mayor que la demanda, se establece que el problema no
era fabricar sino saber como vender el producto. Este concepto
originaria nuevas responsabilidades y mayores esfuerzos en
distribucion, promocion y fuerza de ventas. Los gerentes ven al
marketing en funcién de una venta “agresiva”, presionando al cliente
para su primera compra, realizando la venta sin preocuparse por la
recompra. Desde el punto de vista gerencial, esta orientacion

encuentra en el marketing una manera de reducir inventarios
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moviendo los productos fuera de las bodegas de la empresa.

2.3.2.1.3. Orientacion hacia el cliente

Alrededor de los afos 50” nace el concepto de marketing que
hasta hoy conocemos. Debido a la deshonestidad de los vendedores
de la época al momento de ofrecer un producto y las exigencias de los
consumidores por los nuevos estilos de vida, las empresas
replantearon sus estrategias y orientaron sus esfuerzos a satisfacer
las necesidades y exigencias de los consumidores. Es aqui donde
nace la investigacion de mercados, y como consecuencia del
descontento de los consumidores, se hace indispensable disefar
productos que satisfagan mejor las necesidades de los clientes;
desarrollando acciones que ayuden a comunicar al mercado sobre la
existencia del producto. Esto significa que las empresas orientan sus

esfuerzos hacia el consumidor, mediante las siguientes etapas:

a. La primera actividad se concentra en la investigacion de
mercado, la competencia y el entorno en general: es alli
donde se conoce cuales son las necesidades, deseos,
expectativas, miedos del mercado a servir; de igual manera,
se detectan las oportunidades de negocio y problemas a
resolver. Se denomina funcion conectiva de marketing con el
entorno.

b. Luego de obtener los resultados de la investigacion, estos
son interpretados, comunicados y difundidos a todas las
areas funcionales de la empresa con la finalidad de generar
el compromiso y la responsabilidad de toda la organizacion,
para ofertar un producto al mercado seleccionado, que

satisfaga las necesidades y expectativas del cliente; a su vez
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cree beneficios econdmicos y financieros para la empresa.
Se denomina funcion integradora de marketing.

c. Finalmente la empresa ofrece al mercado seleccionado una
propuesta de marketing que pretenderda satisfacer las
necesidades insatisfechas encontradas en la investigacion;
dicha promesa de valor debe crear lealtad y fidelizacion del
cliente hacia el producto, marca o negocio, las cuales se
manifiestan en la recompra y la comunicacion positiva se
traduce en nuevos clientes. Se denomina funcidn

empresarial y de relaciones de marketing con los clientes.

Las empresas con esta doctrina tienen que conocer y trabajar
mejor que la competencia, para poder establecer ventajas
competitivas con el Unico propdsito de comunicarlas y satisfacer por
completo a sus clientes.

Esta orientaciéon tiene como filosofia gerencial un enfoque hacia
la forma de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
En el marketing orientado al consumidor, todas las actividades de
marketing deben estar concebidas y organizadas desde el punto de

vista del consumidor.

2.3.2.1.4. Orientacion ala nueva era

Hoy en dia el marketing asume un nuevo compromiso con la
calidad la cual supera la satisfaccion de los clientes tanto internos
como externos, se trata de una responsabilidad de tipo social humana
donde existe beneficios mutuos entre: cliente, empresa y sociedad, en
busca de una mejor calidad de vida de las personas. Esta orientacion
de la nueva era corresponde a una inclinacion hacia el cliente con

responsabilidad social y tiene que ofrecer al mercado productos con
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buena calidad, limpios, naturales, atender las normas y disposiciones
de tipo legal respeto a pago de impuestos, contaminacion y
conservacion del medio ambiente, promocionar programas de
marketing de ideas sociales, marketing verde y/o territorial igualmente;

la seguridad y bienestar de la comunidad esta en primer orden.

La orientacidén a la nueva era es la actual doctrina gerencial en
donde la toma de decisiones de marketing significa la excelencia en el
disefio, en la produccién y en la creacion de productos que beneficien
al consumidor, a los empleados, a los accionistas y a la comunidad en

general.

2.3.3. Definicion de marketing relacional

Alet (2004) Este nuevo modelo de marketing se ha basado
principalmente en la atencion y cultivo de relaciones entre el cliente y
la empresa. El marketing debe trabajar en conjunto con sus clientes
para establecer asociaciones que vayan mas alla de los intercambios
para convertirse en parte integral de la empresa y esta para ser
competitiva y crecer con rentabilidad debe adaptarse a sus
necesidades hasta el punto de conseguir integrarlo dentro de la misma
organizacién, desde el desarrollo de nuevos productos hasta la
definicion operativa de los proceso de produccién o entrega de

servicio.
2.3.3.1. Dimensiones del marketing relacional
Segun Alet J. (2004), a este nuevo modelo al que se denomina

marketing relacional, se ha logrado llegar a través de distintas lineas

de desarrollo conceptual y de practicas empresariales en:
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2.3.3.1.1. Comunicacién

Marketing directo o marketing de base de datos debido a que
esta es su herramienta fundamental, ha visto incrementar su
importancia ante la saturacion y descontrol de los medios intensivos,
el desarrollo de nuevos medios interactivos como el internet, tomando

la denominacion de marketing interactivo.

2.3.3.1.2. Distribucién de informaciéon

Asociacion entre los poseedores de canales y empresas dentro
de un esquema de alianzas estratégicas en la que se comparten las
bases de datos del cliente y procedimientos de fabricante y
distribuidor.

2.3.3.1.3. Marketing de servicios
En el sector servicios se comprueba la importancia de la
satisfaccion del cliente, el papel fundamental de la frecuencia y calidad
de los contactos con que se establezcan con el mismo y el impacto

directo de su lealtad con la de los empleados.

2.3.3.1.4. Marketing de productos y servicios industriales o

de alta tecnologia
En el sector de empresa a empresa existe una unidad de
decision compleja, las implicaciones de una decision de compra son

elevadas.

Aqui adquiere gran importancia la creaciéon y mantenimiento de
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la relacion con cada uno de los miembros destacados de la
organizacion que representa al cliente, para adaptarse a sus
necesidades y deseos cambiantes, dentro de un contexto competitivo

en constante evolucion.

La rapida trasformacion de las nuevas tecnologias y las
constantes innovaciones ha llevado a favorecer las asociaciones entre
las empresas que intervienen en los distintos procesos de desarrollo
de nuevos producto y la mejora conjunta de productos y servicios
existentes, desde el punto de vista comun de la cadena de valor

completa.

2.3.3.1.5. Calidad

Avances progresivos en la sensibilizacion por la calidad y su
implantacion en la empresa, han comprobado la importancia
fundamental de la calidad en la satisfaccion del cliente y su papel en el
desarrollo de productos y servicios dentro del funcionamiento de la

empresa.

2.3.3.1.6. Produccioén flexible

La reduccién de los costes a practicamente cero, facilita el
desarrollo de estrategias adaptadas a cada cliente. Los sistemas
productivos se orientan a conseguir la maxima flexibilidad. Las
eficiencias se analizan dentro del proceso integral, desde el pedido

hasta la entrega final, sin limitarse solo al proceso de fabricacion.
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2.3.3.1.7. Clientelizacién masiva

Hace referencia a la capacidad de generar respuesta individual
a cada cliente, ofreciéndole exactamente lo que desea. Su desarrollo
ha venido propulsado también desde el lado de la demanda de los
medios interactivos, y especialmente internet, al poder escoger el

cliente por si mismo las diferentes opciones deseadas.

2.3.3.1.8. Estrategia de la empresa

Toma como referencia la tradicion japonesa del keiretsu, la cual
consiste en agrupaciones complejas de empresas con participaciones
interrelacionadas y relaciones comerciales que vinculan dentro de una
reciprocidad a largo plazo. Esto contribuye a compartir la informacién
entre empresas, promoviendo politicas progresivas conjuntas con

crecimiento a largo plazo.

Las actividades de las empresas occidentales han consistido en
el avance progresivo de los acuerdos y relaciones entre las mismas,
desde las alianzas estratégicas para conseguir objetivos a largo plazo
hasta la red de empresas que relacionadas dentro de una
confederacion de empresas comparten sus competencias
diferenciales, gestionandose las relaciones estratégicas con los
proveedores, clientes, distribuidores y demas participes en el

desarrollo del negocio.
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2.3.3.2. Factores de la creciente importancia del marketing

relacional

Factores del marketing relacional

MARKETING
RELACIONAL

CONMUNICACION
Fragmentacion de los medios
Saturacion de mensajes

Medios personales

PROOUCTO

Nomera

crecients/excesivo

Marca desvalarizada

SERVICIO
Deterioro de cafidad
Falta educacion

Falta atencion personal

DISTRIBUCGON
Incremento de ventas
Aumento poder casnal

mds
flexibles
Disminudon de costes fijos

CLIENTE
Cambios sustanciales
Fragmentacian consumidor
Mas exigente

Figura 2.3.3.2: Los factores que le otorgan importancia al marketing
relacional en el contexto actual son: producto, servicio, distribucion, cliente,

internet, tecnologia y comunicacion.

Alet J. (2004)

2.3.3.3. Enfoque estratégico

CMR Customer Relationship Management. Gestion de

relaciones con los clientes

La Asociacion Esparfiola de Marketing AEMER (2000), define a
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esta herramienta como un conjunto de estrategias de negocio,
marketing, comunicacion e infraestructuras tecnolégicas, disefiadas
con el fin de construir una relacion duradera con los clientes,
identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades. El
CMR va mas alla del marketing de relacién, es un concepto mas
amplio, una actitud ante los clientes y ante la propia organizacion, que
se apoya en procesos multicanal (teléfono, internet, correo, fuerza de

ventas) para crear y afiadir valor a la empresa y a sus clientes.

2.3.3.4. Evolucién del consumidor

Alet & Vilaginés (2004) Considera que vivimos en una situacion
cambiante donde el cliente requiere una atencion personal mas alla de
los estereotipos que las segmentaciones geograficas y psicograficas

puedan ofrecerles.

2.3.3.5. La administracion de relaciones con los clientes
(ARC)

Este proceso consiste en manejar la informacion detallada de
cada uno de los clientes, asi como de los aspectos relevantes de con
el fin de maximizar su fidelidad. Estos aspectos relevantes son todos
aquellos momentos en los que el cliente entra en contacto con una
marca o producto, donde se incluye las experiencias reales, hasta la
comunicacion interpersonal o masiva, asi como la simple observacion.

La administracion de relaciones con los clientes permitira
ofrecer un servicio excelente en tiempo real mediante el uso efectivo
de la informacién recopilada del cliente. Basandose en lo que las
empresas conocen de sus clientes mas importantes pueden

personalizar  ofertas,  servicios, programas, mensajes Yy
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comunicaciones. Este tipo de administracion es importante porque
representa a uno de los factores fundamentales de la rentabilidad de
una empresa, el cual es el valor agregado de su base de datos de

clientes.

2.3.3.6. Almacenamiento y analisis de datos

Para Kotler, Philip & Lane (2006) las empresas inteligentes
recopilan informacion cada vez que un cliente entra en contacto con
cualquiera de sus departamentos, donde se incluyen llamadas de
servicio solicitadas por el cliente, preguntas online o tarjetas de

respuesta.

El centro de la empresa agrupa toda esta informacion y la
organiza en un almacén de datos. Las empresas pueden utilizar su

base de datos de cinco maneras diferentes:

a. Para identificar a clientes potenciales. Muchas empresas
generan venta a través de la publicidad, estos anuncios
contienen por norma general un sistema de respuesta como
una tarjeta de presentacibn o un numero de teléfono
gratuito. La empresa selecciona de su base de datos a sus
mejores clientes potenciales y busca ponerse en contacto
con ellos ya sea a través de correo, teléfono o visitas, con el

fin de convertirlos de clientes potenciales a clientes reales.

b. Para decidir qué clientes deberian recibir una oferta
especial. El interés de las empresas es conseguir
oportunidades de venta y realizarlas. Las empresas

establecen criterios que describe a su cliente objetivo ideal
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para atribuirle una oferta concreta. Para lograr este fin la
empresa busca en su base de datos los clientes que
cumplan con los criterios establecidos. Luego de realizar
una venta se puede establecer una secuencia de
actividades automaticas: una semana mas tarde, envia una
tarjeta de agradecimiento; cinco semanas mas tarde, envia
una nueva oferta; 10 semanas después, si el cliente no ha
respondido se procede a llamarlo por teléfono y ofrecerle un

descuento especial.

c. Para aumentar la fidelidad de los clientes. La empresa

puede generar interés y entusiasmo de los clientes
recordando sus preferencias, enviando obsequios
adecuados, ofreciéndoles cupones de descuento apropiados

y material de lectura que sea de su interés.

. Para reactivar las compras de los clientes. Las empresas
pueden utilizar programas de correo automatico también
conocido como marketing automatico, para enviarle
felicitaciones de cumpleafios o aniversario, recordatorio de
promociones u ofertas. La base de datos del cliente ayuda a
la empresa a realizar ofertas oportunas y atractivas para el

cliente.
. Para evitar graves errores. Las empresas mediante la base

de datos llevaran un control mas especifico de sus clientes

con la finalidad de causarle beneficios en vez de problemas.
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2.3.3.7. Desventajas del marketing relacional

Para Kotler, Philip & Lane (2006) existen cuatro problemas que

impiden que la empresa gestione relaciones eficaces con sus clientes:

a. Para constituir y mantener una base de datos de clientes es
necesario realizar una inversion considerable en hardware,
software de base de datos, programas analiticos, vinculos de
comunicacién y personal especializado.

Los casos en los que no se puede aplicar el marketing
relacional son:

Cuando el producto solo se compra una vez en la vida.
Cuando los clientes del sector muestran poca fidelidad a las
marcas.

Cuando las unidades de venta son pequefias.

Cuando el costo de recopilar informacion el muy elevado.

b. Dificultad para hacer que todos los trabajadores de la
empresa se orienten al cliente y utilicen la informacién de los
mismos, puesto que para ellos es mas sencillo llevar a cabo
el tradicional marketing de transacciones que realizar
marketing relacional. Toda base de datos eficaz requiere la
administracion y capacitacion de empleados, asi como de

distribuidores y proveedores.

c. No a todos los clientes le interesa formar relaciones con las
empresas, y les causa incomodidad saber que la empresa
recopilo demasiada informacion sobre ellos. Es por esto que
las empresas deben prestar atencion a la preocupacion de

sus clientes por su intimidad y seguridad.

40



d. Las creencias generadas con la administracion de relaciones
con los clientes no siempre se cumplen. Por ejemplo atender
a los clientes mas rentables puede resultar mas caro que
barato. Los clientes que adquieren grandes volimenes
suelen ser conscientes de su valor en la empresa vendedora,
y pueden apoyarse en eso para pedir un servicio extra o

descuentos en el precio.

2.3.4. Fidelizacion

Alcaide (2015) define fidelizacion de clientes como una actitud
positiva, que supone la union de la satisfaccién del cliente (formada
por elementos racionales, afectos y comportamientos) con una accion
de consumo estable y duradera.

Chiesa (2004) para fidelizar al cliente, es necesario pensar en
cOmo iniciar una relacion duradera con el cliente. Se trata de crear

lealtad hacia nuestros productos y/o servicios.

2.3.4.1. Proceso comercial: fidelizando para fidelizar

Chiesa (2004). Argumenta que el cliente del siglo XXI ya no se
conforma con productos o servicios de calidad a un precio competitivo:
reclama una solucion personalizada y un trato diferencial. Atraer,
vender, satisfacer y fidelizar son las cuatro fases del proceso

comercial que debe completar el vendedor consultor de nuestros dias.
Lo primero que debe pasar en una empresa para lograr la

fidelizacion del cliente, es fidelizar primero a sus vendedores para

lograr después este objetivo. No se puede olvidar que la inversion
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para atraer a nuevos clientes sera cada dia més cara, es necesario
enfocar todos nuestros esfuerzos comerciales en el cliente, ya que
todos los negocios empiezan y terminan con él. La empresa que tenga

y fidelice mas clientes sera la ganadora.

Debemos dejar atras la figura del vendedor producto-precio,
para potenciar la figura del vendedor-consultor, ya que la venta no
consiste so6lo en despachar, sino que también conlleva un complicado

proceso que tiene cuatro fases muy distintas.

Proceso comercial

ATRAER

g

VENDER

g

SATISFACER

g

FIDELIZAR

Figura 2.3.4.1: Se muestra el proceso comercial por el que una empresa
tiene que pasar para lograr convertir a un consumidor en un cliente y
fidelizarlo: atraer, vender, satisfacer, fidelizar.

Chiesa (2004)

Cuando hablamos de la necesidad de fidelizar clientes, de

hacer todo lo posible para que vuelvan, nos olvidamos de que, antes
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de tener esta preocupacién, deberiamos mejorar todo el proceso
comercial dirigido a lograr que un consumidor se convierta en un

cliente.

2.3.4.1.2. Atraer

El proceso de atraer engloba todas las actividades de
comunicaciéon al alcance de la empresa, desde publicidad,
promociones y acciones de marketing directo hasta la tan importante
labor informativa que puede efectuar el propio equipo comercial.

Para un vendedor, contactar con un cliente requiere una gran
capacidad por parte del mismo, solo por el hecho de concertar una
primera entrevista con el cliente. Vendedores poco preparados, con
vision a corto plazo empefiados solo en conseguir su cuota de venta
del periodo a cualquier precio o en la promocion del momento, en
lugar de vendedores-consultores que pregunten y escuchen las
necesidades de sus clientes, pueden perjudicar enormemente una

buena labor dirigida a fidelizar a nuestros clientes.

2.3.4.1.3. Vender

Generalmente el vendedor que se ha preparado poco, 0 muy
poco, la visita con el cliente, y que, ademas, no esta entrenado ni
mentalizado para utilizar preguntas abiertas en la fase de contacto
para poder detectar las necesidades del cliente, opta por la
improvisacion. En este caso, abordara de lleno la presentacion del
producto, sin haber verificado cuales son las necesidades reales del

cliente, y se convertira en un vendedor producto-precio.
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La estrategia que utiliza este vendedor centrada en el corto
plazo y en un concepto de rentabilidad a cualquier precio, est4 todavia
mucho mas desarrollada de lo que nos podamos imaginar. Con la
consecucién de la venta muchas organizaciones se hacen ricas
centrandose en esta etapa, sin tener ni la inquietud ni la necesidad de
preocuparse o de invertir recursos en verificar cuales son las

necesidades o expectativas de sus clientes.

Ademas, piensan que, si sus clientes no estan satisfechos, se
lo transmitirdn, olviddndose de que uno de cada dos clientes
insatisfechos no expresa sus opiniones o quejas. Lo mas probable, en
estos casos, es que lo comente después con todos sus amigos y

conocidos del sector.

2.3.4.1.4. Satisfacer

Satisfacer es el paso previo a la posible fidelizacién del cliente.
Sin embargo ¢en qué hay que satisfacer al cliente?, pues en todas y
cada una de las etapas del proceso de comercializacion.
a) En como se ha desarrollado el proceso de venta (calidad del
vendedor).
b) En los resultados implicitos del producto, en su rendimiento
(calidad del producto).
c) En la forma en la que se ha efectuado la entrega del producto
(calidad de la logistica).
d) En las actividades postventa desarrolladas para mantener viva
la relacién proveedor-cliente (calidad de servicio postventa).
e) En la rapidez con la que se ha solucionado eventuales
problemas (calidad en el sistema de disefio de garantias).

f) En los programas de marketing relacional desarrollados por el
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proveedor después de haber efectuado la venta (calidad del

marketing relacional).

Para tratar de fidelizar al cliente, es necesario que el marketing
cambie de rumbo, es decir, que, en vez de centrarse en coémo
conseguir una venta, piense en como iniciar una relacion duradera con
el actual o futuro cliente. No se trata de cerrar ventas, sino de crear

lealtad hacia nuestros productos y/o servicios.

2.3.4.1.5. Fidelizar

La fidelizacion del cliente debe ser el objetivo final de un nuevo
planteamiento de marketing, con el fin de poder permitir a las

empresas ser consideradas excelentes en el mercado actual.

Esto significa que el marketing moderno no puede tener como
fin dltimo lograr una venta, sino iniciar una relacion. Por tanto, el
mercado actual impone que se afiadan al marketing mix tradicional
nuevos elementos que ayuden a las empresas a ser mas
competitivas. El aftermarketing o actividades de marketing relacional

dirigidas a fidelizar incluyen los siguientes pasos:

a) Acciones para mantener satisfechos a los clientes después
de la compra.

b) Acciones para promover nuevas compras.

c) Acciones para favorecer la venta cruzada de otros
productos y/o servicios de la empresa.

d) Acciones para medir constante y sistematicamente el grado
de satisfaccion de los productos y servicios actuales entre

los clientes.
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Todo este proceso exige la creacion de premisas que recojan
todas las ventajas que la fidelizacion de un cliente aporta a una

empresa con el paso del tiempo:

a) Futuros y deseables incrementos en la venta de los
productos hasta hoy adquiridos.

b) Menor sensibilidad a incrementos de precios.

c) Disminucion de los costes comerciales de captacion.

d) Posibilidades de venta cruzada.

e) Referencias positivas del cliente que puedan aportarnos

nuevos clientes.

El concepto de valor cliente de por vida, deberia ser asumido
por todas las organizaciones que pretendan ocupar un lugar relevante
en el mercado actual. No se puede creer poder poner en marcha un
plan de fidelizacion con posibilidades de éxito, sino se ha realizado un
buen trabajo en las tres fases anteriores, todo ello afectara el grado de
satisfaccion de los clientes de una empresa, y si los vendedores no
han realizado una buena labor y han forzado la venta, no merece la
pena realizar una inversion en desarrollar actividades de marketing
relacional con el fin Unico de lograr fidelizar a los clientes; por ende, se
deduce que, antes de emprender acciones para fidelizar clientes, es

esencial mejorar al maximo nuestras técnicas de ventas.
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2.3.4.2. Dimensiones de la fidelizaciéon: el trébol de Ila

fidelizacién

Trébol de la fidelizacion

INFORMACIOMN

INCENTIVOS CORAZON MARKETIMNG
¥ PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERMNO
- Calidad de
servicio.
- Estratagia
relacional.

EXPERIEMCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Figura 2.3.4.2.: La fidelizacion de los clientes de una empresa es un esfuerzo que se
concibe como un trébol formado, necesariamente por cinco pétalos (Informacion,
marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y privilegios) y
un corazén (Cultura de orientacion al cliente, Calidad de servicio, Estrategia
Relacional).

Alcaide (2015).

2.3.4.2.1. El corazén

Alcaide (2015) plantea que el centro o nucleo del trébol, esta
formado por tres conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo
eficaz de fidelizacion y que constituyen la plataforma o base que
necesariamente deben sustentar toda accién orientada a la

fidelizacion:
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2.3.4.2.1.1. Cultura orientada al cliente

La existencia en la empresa de una cultura orientada al cliente

(y su fidelizacion) o OC, que coloque al cliente como el punto cardinal

y el objetivo de todas las areas de la organizacion.

Caracteristicas claves que configuran una empresa en la que

existe una cultura orientada al cliente (client oriented o Customer

centric) y su fidelizacion:

1.

Las estrategias de la empresa se orientan basicamente a
lograr y consolidar la participacion de mercado, no solo a
“vender”, como resultado de incrementar los niveles de
satisfaccion de los clientes (la razén de ser de la empresa
es crear valor para sus clientes). Es decir, la cultura de la

empresa se orienta hacia los clientes.

En la empresa se genera continuamente informacion
sobre las necesidades, deseos y expectativas actuales y
futuras de los clientes (la empresa escucha en todo

momento la voz del cliente).

La informacién recopilada sobre los clientes se comunica,
distribuye y disemina en todas las areas de la
organizacion (la voz del cliente se inyecta en toda la

estructura).
La compafila muestra poseer una alta capacidad de

respuesta a la informacion que se recopila sobre los

clientes (todo el personal de la empresa, sin excepciones,
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escucha con atencion la voz del cliente y reacciona
positivamente a la misma; todos en la organizacion

trabajan cerca del cliente).

5. La empresa se esfuerza por crear un valor superior para el
cliente (toda la compafia trabaja para satisfacer todas las

necesidades, deseos y expectativas de los clientes).

6. En la empresa existe un alto grado de coordinacion
interfuncional, de manera que todas las areas de la
estructura, sin excepcién, estan orientadas hacia un

objetivo en comun: el cliente.

2.3.4.2.1.2. Calidad del servicio

Como resultado de lo anterior, se identificard una estrategia de
gestibn que coloque la experiencia del cliente como la prioridad
ndamero uno de la organizacion. La realidad nos dice que sin un alto
nivel de calidad del servicio a los clientes, la fidelizaciébn se convierte

en una mision imposible. La calidad es un bésico.

2.3.4.2.1.2.1. Laecuacion de la calidad

La aplicacién de la fidelizacion en cualquier sector de actividad,
se ha impuesto un punto de vista sobre la calidad que afirma que:
Calidad es igual a la satisfaccion total de los clientes.

Un servicio excelente, de alta calidad, es aquel que es capaz

de satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas de los

clientes.
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Lo anterior quiere decir que la calidad depende de las
percepciones de los clientes. Esta vision de la calidad ha llevado a
conceptualizar la conocida ecuacion de la calidad, que se representa y
expresa de la siguiente forma:

C=P-E
Siendo:
C: Calidad
P: Prestacion
E: Expectativas
Es decir:

El nivel de calidad de un servicio es el resultado de la diferencia

(positiva, neutra 0 negativa) que se produce entre prestacion del

servicio y las expectativas de los clientes.

La ecuacion se basa en los siguientes principios:

1. Los clientes llegan al momento de la prestaciobn con una
serie de expectativas, que constituyen lo que los clientes
esperan recibir con la prestacién del servicio.

2. Esas expectativas constituyen el parametro con el que los
clientes miden la calidad de un servicio.

3. La calidad de un servicio se juzga no en términos de los
criterios internos de la empresa, sino en funciéon de cémo la

perciben los clientes en el momento de la prestacion.

La diferencia entre prestacion y expectativas puede ser unas de

las siguientes:

a. Positiva La prestacion supera las expectativas, el servicio

es calificado como excelente; los clientes quedan mas que
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satisfechos con el servicio. Los clientes reciben mas de lo

que esperaban.

b. Neutra: La prestacion iguala las expectativas, el servicio es
calificado como bueno, aceptable, correcto, satisfactorio,
adecuado; los clientes quedan satisfechos con el servicio.

Los clientes reciben lo que esperaban (ni mas ni menos).

c. Negativa: La prestacion no satisface las expectativas, el
servicio es calificado como malo, pobre, deficiente,
insatisfactorio; los clientes quedan definitivamente
insatisfechos con el servicio. Los clientes no reciben lo que

esperaban: hay frustracion.

En otras palabras, para alcanzar la calidad, lo fundamental es
conocer y satisfacer las expectativas de los clientes y, luego,
organizarse y trabajar para satisfacerlas: darle a los clientes lo que
esperan. Y para lograr la excelencia es necesario superar las

expectativas.

2.3.4.2.1.3. Estrategia relacional

Cuando hablamos de estrategia relacional no nos referimos a
gestionar el contacto o encuentro o momento de la verdad con los
clientes, para lo cual se ha desarrollado un conjunto de técnicas y
métodos suficientemente eficaces. Nos referimos a una visibn mas
amplia del vinculo empresa-cliente con un significado que fue muy
bien captado y resumido por N.Tzokas y M. Saren, quienes indican
que:

La gestion de las relaciones constituye el proceso de planificar,

51



implantar y desarrollar, de forma creciente, un clima de relaciones que
promueva el dialogo entre la organizacién y sus clientes y que tenga
como proposito imbuir la comprension, la confianza y el respeto hacia
las capacidades y preocupaciones de la otra parte, mientras

desempeiian su rol en el mercado y en la sociedad.

En otras palabras, la estrategia relacional implica una vision
global e integral que debe caracterizar todas las relaciones, contactos,
interacciones, comunicaciones que establece una empresa con su
base de clientes. El enfoque que se decida seguir en esa estrategia
debe condicionar y determinar los contactos e interacciones

individuales.

Con estos tres elementos (cultura, calidad del servicio y
estrategias relacionales) constituyendo la base insustituible de
sustentacion, el primer paso en los esfuerzos de fidelizacién consiste

en la informacion.

2.3.4.2.2. Informacién

Logicamente esta informacién es del cliente, pero no solo la
gue se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores, sino, ademas, al establecimiento de sistemas vy
procesos que permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los
aspectos, matrices y detalles, de la relacion que mantiene el cliente

con la empresa.
Esto incluye herramientas como los sistemas informaticos

centrados en la gestion de la relacion con los clientes (Customer

Relationship Management CRM), la gestion de base de datos (Data
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Warehouse, Big Data y similares), la caracterizacion de clientes, la
gestién de los clientes clave (Key Account Management), la creacion y
establecimiento de alertas y alarmas que permitan actuar
proactivamente cuando un cliente esta dando sefiales de que es

proclive a abandonar la empresa como cliente.

2.3.4.2.3. Marketing interno

Una de las caracteristicas de los servicios radica en la alta
intervencidn del factor humano en los procesos de elaboracion y
entrega de los servicios. No existe sector de servicios en la que el
personal de la empresa no tenga un papel importante y crucial en la
calidad de prestacion del servicio. Esto quiere decir que todo esfuerzo
gue se realice para mejorar la calidad del servicio y la fidelizaciéon de
los clientes sera inutil sino se sustenta en la participacién decidida y
voluntaria de todo el personal de la empresa. Ahora bien, la Unica
manera de lograr esa participacién activa, decidida y voluntaria de
todo el personal es mediante la implantacién y eficaz gestion del
marketing interno. Para ello la empresa tiene que conocer y manejar
una guia que ayude a la elaboracion del plan de marketing de la

empresa, los pasos que tiene que seguir son los siguientes:

1. Describir la situaciéon actual de la empresa: dentro del cual
incluye variables como el entorno interno de la organizacion y

objetivos estratégicos en materia de personas.

2. Analizar la situaciéon actual de la empresa: incluye el
conocimiento y utilizacion de los servicios y los sistemas del
area de recursos humanos, por la empresa, por las areas

funcionales, por las unidades; como también analisis FODA
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para la consecucion de los objetivos estratégicos.

3. Establecer los objetivos: para las areas funcionales, para
los diferentes publicos objetivos internos (altos directivos,
directivos, mandos intermedios, representantes de
trabajadores, trabajadores); y para el area de recursos

humanos.

2.3.4.2.4. Comunicacion

La fidelizacién se sustenta en una muy eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-cliente. La fidelizacion implica crear una
fuerte connotacion empresarial con los clientes. La fidelizacion
requiere ir mas alld de la funcionalidad del producto o del servicio
basico y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que
presta la empresa. Es necesario e imprescindible establecer vinculos
emocionales con los clientes; es decir, los llamados costes de cambio
emocionales. Para lograrlo, la gestion de la comunicacién en sus
diferentes variables y vertientes adquiere una importancia
determinante. No se puede crear una relacion emocional con los

clientes si no existe la correcta y adecuada comunicacion.

2.3.4.2.5. Experiencia del cliente

De nada vale todo lo anterior si en el momento en el que se
produce el encuentro cliente-empresa, la experiencia que vive el
primero es mas frustrante que emocionalmente enriquecedora. Este
punto de encuentro es vital para la fidelizacion. No se trata de que el
servicio sea entregado al cliente de forma correcta, sin errores,

técnicamente perfecto. Se trata de que la experiencia del cliente en
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todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea
memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser contada con

alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas.

2.3.4.2.6. Incentivos y privilegios

Finalmente, al cliente fiel debe reconocérsele su valor,
recompensarle por su dedicacién a la empresa e, incluso, compartir
con él parte de los beneficios que generan los negocios que hacen
con la organizacion. Los clientes fieles son una fuente importante de
rentabilidad y beneficios para las empresas que logran consolidar una

base de clientes debidamente fidelizados.

2.3.4.3. Importancia de la fidelizacion

Bastos (2007) define a la importancia de la fidelizacién del
cliente como una tarea de vital importancia para la supervivencia de la
empresa, que permite a las empresas especializar sus productos, ya
gue saben exactamente a quien dirigirse. A través de encuestas y
otros estudios de posventa, se obtiene informacion valida para

realizacion de mejoras en los atributos de estos productos.

El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que
puede organizar mejor su contabilidad e inversién, arriesgando en

menor medida, ya que es mas facil establecer objetivos realistas.
La fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el nivel de

servicio en relacién con sus competidores, ya que son conscientes de

la cuota de mercado que ocupan y la que desea alcanzar.
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2.3.4.4. Proposito central de la fidelizacion: crear valor para el
cliente

El propdsito de toda relacién con los clientes debe ser el de
entregarles un valor superior.

Valor es el resultado de la diferencia percibida por el cliente
entre las ventajas (beneficios) recibidos y los sacrificios (costes) que
implica el uso, posesion o consumo de un producto o servicio. El valor
para el cliente puede ser expresado con la siguiente ecuacion: valor =
beneficios — costes. El valor superior para el cliente se crea
incrementando los beneficios y/o disminuyendo los costes.

Los clientes reciben beneficios de cuatro fuentes principales:
del producto o servicio basico, de los servicios conexos o de apoyo,
de la relacién en si y los derivados de la imagen de la empresa
proveedora. Por su parte, los clientes se enfrentan a cinco posibles
clases de costes: monetarios, psicologicos, de tiempo, de esfuerzos y

de la propia relacion.

Cuando se dice que el objetivo de la relacién es el de crear
valor para el cliente, no nos referimos al hecho de que a través de la
relacion el cliente reciba los beneficios del producto o servicio basico,
de los servicios de apoyo, etc. sino que los clientes perciban que la
propia relacion en si es un elemento que constituye un valor afiadido

para ellos.

Hasta que esta idea no sea debidamente asimilada e
interiorizada, sera muy dificil elaborar una estrategia de relacion
realmente eficaz. Esta debe ir mas alla de los beneficios econémicos
que le puede brindar al cliente (regalos, viajes, descuentos); debe

actuar en todas las dimensiones de valor y asi poder establecer una
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relacion solida con el cliente y generar que se identifigue con la
empresa y que prefiera ir a su empresa a comprar en lugar de ir a la

competencia.

2.3.4.5. Beneficios directos de la satisfaccion y fidelizacion de

los clientes

Alcaide (2015) argumenta que existen una serie de beneficios
que logran que el cliente se sienta satisfecho con el producto o
servicio que brinda la empresa y que por consiguiente logran que
éstos se fidelicen, los cuales estan listados en los siguientes puntos:

1. Ahorro en la gestion comercial: vender a un nuevo cliente
puede llegar a ser, segun el sector del negocio, hasta 17
veces mas caro que vender a un cliente actual.

2. Los clientes leales generan menos costes operativos, ya
gue conocen a fondo los productos o servicios de la
empresa y requieren menos ayuda en el proceso de
compra.

3. Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la compafiia
a través de la comunicacion boca a boca positiva, las
referencias de los clientes satisfechos, etc.

4. Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente precios
mas altos.

5. Ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con
los mismos clientes.

6. Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente (los
clientes satisfechos compran mas de los mismos servicios y
productos.

7. Mas ventas: los clientes satisfechos se muestran mas
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2.4.

dispuestos a comprar los otros servicios o productos de la
empresa.

8. Menores gastos en actividades de marketing (publicidad,
promocion de ventas), las empresas que no son capaces de
crear clientes leales se ven obligados a hacer mayores
inversiones en marketing para reponer los clientes que
pierden continuamente.

9. Menos quejas Yy reclamaciones y, en consecuencia,
menores gastos ocasionados por su gestion.

10.Mejor imagen y reputacion de la organizacion (mayor
capacidad para atraer nuevos clientes).

11.Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no
estan presionados por las continuas quejas de los clientes
disgustados.

12.Mejores relaciones internas entre el personal, ya que todos
trabajan, unificados, hacia un mismo fin.

13.Menos quejas y absentismo por parte del personal (més alta
productividad).

14.Menor rotacién del personal (menores costos de formacion).

15. Una mayor participacion de mercado.

Definicidn de términos basicos

Marketing: La American Marketing Association (2004) define al

marketing como una funcidon organizacional y un conjunto de

procesos que permite generar, comunicar y proporcionar valor a los

consumidores, gestionando y administrando relaciones con los

mismos, de manera que se generen beneficios mutuos para la

organizacion y los accionista.
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Marketing Relacional: Alet J. (2004) Este nuevo modelo de
marketing se ha basado principalmente en la atencion y en el cultivo
de la relacién entre el cliente y la empresa. EI marketing debe trabajar
en conjunto con los clientes para establecer asociaciones que vayan
mas alld de los intercambios tradicionales para convertirse en parte

integral de la empresa.

Comunicacion: Alet J. (2004), Es el marketing directo o
marketing de base de datos debido a que esta es su herramienta
fundamental, ha visto incrementar su importancia ante la saturacion y
descontrol de los medios intensivos, el desarrollo de nuevos medios
interactivos como el internet, tomando la denominacion de marketing

interactivo.

Distribucion: Alet J. (2004), Asociacion entre los poseedores
de canales y empresas dentro de un esquema de alianzas
estratégicas en la que se comparten las bases de datos del cliente y
procedimientos de fabricante y distribuidor.

Marketing de servicios: Alet J. (2004), En el sector servicios
se comprueba la importancia de la satisfaccion del cliente, el papel
fundamental de la frecuencia y calidad de los contactos con que se
establezcan con el mismo y el impacto directo de su lealtad con la de

los empleados.

Calidad: Alet J. (2004), Avances progresivos en la
sensibilizacién por la calidad y su implantacion en la empresa, han
comprobado la importancia fundamental de la calidad en la
satisfaccion del cliente y su papel en el desarrollo de productos y

servicios dentro del funcionamiento de la empresa.
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CMR Customer Relationship Management: La Asociacion
Espafiola de Marketing AEMER (2000), define a esta herramienta
como un conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion
e infraestructuras tecnolégicas, disefiadas con el fin de construir una
relacion duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y

satisfaciendo sus necesidades.

Fidelizacion de clientes: Alcaide (2015) define fidelizacion de
clientes como una actitud positiva, que supone la union de la
satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales, afectos y

comportamientos) con una accidén de consumo estable y duradera.

Fidelizar: Chiesa (2004), La fidelizacion del cliente debe ser el
objetivo final de un nuevo planteamiento de marketing, con el fin de
poder permitir a las empresas ser consideradas excelentes en el

mercado actual.

Clientes: American Marketing Association (A.M.A.), el cliente

es "el comprador potencial o real de los productos o servicios".

Estrategia relacional: Alcaide (2015), Se refiere a una vision
mas amplia del vinculo empresa-cliente; no solo a gestionar el
contacto o encuentro o momento de la verdad con los clientes, para lo
cual se ha desarrollado un conjunto de técnicas y métodos

suficientemente eficaces.
Informacién : Alcaide (2015), Logicamente esta informacién es

del cliente, pero no solo la que se refiere a las necesidades, deseos y

expectativas de los consumidores, sino, ademas, al establecimiento
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de sistemas y procesos que permitan conocer, recopilar y sistematizar
todos los aspectos, matrices y detalles, de la relacion que mantiene el

cliente con la empresa.

Marketing interno: Alcaide (2015), No existe sector de
servicios en la que el personal de la empresa no tenga un papel
importante y crucial en la calidad de prestacion del servicio. Esto
quiere decir que todo esfuerzo que se realice para mejorar la calidad
del servicio y la fidelizacion de los clientes ser& inutil sino se sustenta
en la participacion decidida y voluntaria de todo el personal de la

empresa.

Experiencia del cliente: Alcaide (2015), De nada vale todo lo
anterior si en el momento en el que se produce el encuentro cliente-
empresa, la experiencia que vive el primero es mas frustrante que

emocionalmente enriquecedora.

Incentivos y privilegios: Alcaide (2015), al cliente fiel debe
reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicacion a la empresa
e, incluso, compartir con él parte de los beneficios que generan los
negocios que hacen con la organizacion. Los clientes fieles son una
fuente importante de rentabilidad y beneficios para las empresas que
logran consolidar una base de clientes debidamente fidelizados.

Valor para el cliente: Alcaide (2015), Valor es el resultado de
la diferencia percibida por el cliente entre las ventajas (beneficios)
recibidos y los sacrificios (costes) que implica el uso, posesion o

consumo de un producto o servicio.
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CAPITULO 1l
MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo y disefio de la investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva - propositiva.

3.1.1.1. Descriptiva

Para Nifio (2011) la investigacion descriptiva, tiene como
objetivo describir la realidad del objeto de estudio, sus aspectos,
partes, clases, categorias o relaciones que se pueden establecer entre
varios objetos, con el fin de esclarecer una verdad, corroborar un
enunciado, o comprobar una hipétesis. Por lo expuesto, la presente
investigacion es descriptiva porque permitird analizar cada una de las
caracteristicas del problema de estudio, en un periodo de tiempo-
especial, dando a conocer como el marketing relacional mejora la

fidelizacion de clientes en la botica Intifarma.

3.1.1.2. Propositiva

Para Jiménez y Carrera (2002) se concentra en disefiar pasos
para alcanzar las metas propuestas por lo que se requiere de un
diagndstico previo. Parten de un supuesto, “las cosas pueden cambiar

para mejorar una situacion”.
Por lo tanto, esta investigacibn es propositiva, ya que

elaboraremos una propuesta basada en estrategias de marketing

relacional para lograr la fidelizacién de clientes de la botica Intifarma.
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3.1.2. Disefio de la investigacion

Esta investigacion es un disefio no experimental — transversal.

Segun Toro y Parra (2006) este disefio de investigacion se
realiza sin manipular las variables. El trabajo que se realiza en esta
investigacion es observar el fendbmeno tal y como se da en su contexto

natural, para luego analizarlo.

En el disefio no experimental se observan situaciones ya
existentes, donde la variable independiente ya ha ocurrido y no puede

ser manipulada por el investigador. Ej.:

a. Situacion experimental: hacer enojar intencionalmente a

una persona para ver sus reacciones.

b. Situacion no experimental: ver las reacciones de esa

persona cuando llega enojada.

Por lo tanto en esta investigacion el disefio sera:

M—> O—— P
Donde:
M: muestra.
O: observacion.

P: propuesta.
Y transversal porque se aplica la encuesta en un solo

momento. Para el presente trabajo de investigacion se tomo en cuenta

este disefio, debido a que se realizo la observacién de una muestra
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determinada de clientes de la botica Intifarma, lo cual nos permitié
conocer el grado de fidelizacién o los factores que influyen en ello, que
ayudo a proponer estrategias que se adecuaron a los requerimientos

del establecimiento y de la muestra observada.

3.2. Poblacién y muestra

3.2.1. Poblacién

Es el conjunto de individuos o personas o instituciones que son
motivo de investigacion. (Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E. y
Villagémez, A., 2013, p.205)

La investigacion se trabajo a través de un muestreo no
probabilistico por conveniencia que sera tomado durante una semana,

los dias de mas afluencia: jueves, viernes y sabado.

La poblacion para esta investigacion estuvo conformada por 2
poblaciones la primera son los trabajadores de la botica Intifarma
compuesta por 3 personas y la segunda esta dirigida a los clientes la
cual estd conformada por 25 323 personas, entre hombres y mujeres

del distrito de Pomalca, este dato se obtuvo de INEI.
3.2.2. Muestra
Segun Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E. y Villagémez, A.,
(2013) sefialan que la muestra es el subconjunto, parte del universo o

poblacion, seleccionado por métodos diversos, pero siempre teniendo

en cuenta la representatividad del universo.
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Es decir, una muestra es representativa si reune las

caracteristicas de los individuos del universo.

_ Z’Npq
NeZ2+Z2pq

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacion ( 25 323)

Z = Nivel de Confianza 1.96 al cuadrado ( si la seguridad es del 95%)
p = Variabilidad Positiva (0.5)

g = Variabilidad Negativa (0.5)

e = Precision o error (0.05)

Muestra: Se sabe que la poblacion es representativa o finita y
esta conformada por 25,323 personas en el distrito de Pomalca

dirigida a los clientes entonces sera sometida a la siguiente férmula:

= Z*Npq
NeZ+7Z2pq

= 1.962 25 323 (0.5) (0.5)
25323 (0.05)2 +1.962 (0.5) (0.5)

n =378
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La muestra que se tomard para la investigacion es de 378
personas que forman parte de la variable dependiente (clientes) para
conocer su nivel de fidelidad, asi mismo la muestra que se tomé para
conocer la aplicacion del marketing relacional en la botica Intifarma
sera de 3 personas debido a que ese es el niumero total de sus
trabajadores.

3.3. Hipétesis

H1: Las estrategias de Marketing Relacional si lograran la

Fidelizacion de Clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

HO: Las estrategias de Marketing Relacional no lograran la

Fidelizacion de Clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.
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3.4. Variables

En las tablas 3.4.1.1. y 3.4.1.2. Se muestra la definicién de las

variables independiente y dependiente respectivamente:

Tabla 3.4.1.1.

Definicion de la variable independiente

VARIABLE

DEFINICION

INDEPENDIENTE Marketing
relacional

Alet (2004) Este nuevo modelo de
marketing se ha basado principalmente en
la atencion y cultivo de relaciones entre el
cliente y la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.4.1.2.
Definicion de la variable dependiente

VARIABLE

DEFINICION

DEPENDIENTE Fidelizacion

Alcaide (2015) define fidelizacion de
clientes como una actitud positiva,
que supone la unién de la satisfaccion
del cliente (formada por elementos
racionales, afectos y
comportamientos) con una accion de
consumo estable y duradera.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.5. Operacionalizacion

En las tablas 3.5.1. y 3.5.2. Se muestra la Operacionalizacién de

las variables independiente y dependiente respectivamente:

Tabla 3.5.1.
Operacionalizacion de la variable independiente
VARIABLE DIMENSION TECNICA/
INSTRUMENTO

Comunicacion.

Distribucién de

INDEPENDI relacional Cuestionario
ENTE Marketing de
Servicios.
Calidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla3.5.2
Operacionalizacion de la variable dependiente
VARIABLE DIMENSION TECNICA/
INSTRUMENTO

Informacién
Marketing
interno

DEPENDIENTE Fidelizacién Encuesta /
Comunicacion Cuestionario

Experiencia del
cliente

Incentivos y
Privilegios

Fuente: Elaboracion propia.
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3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Métodos de investigacion

3.6.1.1. Observacion

Yuni & Urbano (2014) afirman que como seres humanos
estamos habilitados para percibir el mundo externo a través de la
informacion que aportan nuestros sentidos. Esta informacion se
internaliza y organiza en el cerebro a través de la sensacion, que nos
permite decodificar el mundo en que vivimos y reconocerlo en

términos de imagenes, sonidos, texturas, sabores y olores.

Captamos una imagen gracias el sentido de la vista a través del
0jo humano. Casi todos los ojos miran, pero son pocos los que
observan y menos aun los que ven. La mirada es un acto sensitivo
inconsciente y que no presta atencion, mas que para permitirles a las
personas circular en sus actividades diarias. El ver implica un acto
consciente en donde el entorno percibido no pasa inadvertido al ojo
gue mira. Observar es un acto de voluntad consciente que selecciona

una zona de la realidad para ver algo.

Para que la observacion sea considerada cientifica debe reunir
los siguientes requisitos:

a) Que esté orientada por alguna teoria cientifica.

b) Que sirva a un problema ya formulado la investigacion.

c) Que sea planificada y se realice de modo sistematico.

d) Que guarde relacibn con proposiciones cientificas mas

generales.
e) Que emplea instrumentos objetivos, es decir que aspire a

observar, registrar, e interpretar los hechos de forma que

69



otras investigaciones puedan comprobar sus hallazgos.
f) Que esté sujeta a algun control para la comprobacién de su

validez y confiabilidad.

En el presente trabajo de investigacion se realizara el método
de observacion con el fin identificar que deficiencias tiene la botica
Intifarma con respecto a la fidelizacion de sus clientes para

incrementarla mediante estrategias de marketing relacional.

3.6.1.2. Inductivo

Segun Bernal (2006) este para este método se utiliza el
razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos
particulares validados y aceptados, para llegar a conclusiones, cuya
aplicacion sea de caracter general. Este método se inicia con el
estudio individual de hechos y se formulan como conclusiones que se

postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoria.

Este método se utilizara para realizar las conclusiones
generales, basandonos en hechos particulares que parten de la
presente investigacion, tomando en cuenta todos los hallazgos de
forma individual relacionandolos entre si, y finalizando con la

formulacion de nuevas teorias.
3.6.1.3. Deductivo
Segun Bernal (2006) es un método que consiste en tomar
conclusiones generales para explicar hechos particulares. Este

método se inicia con el analisis de postulados, teorias, principios, etc.,

de aplicacion universal y de comprobada validez para aplicarlos a
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soluciones o hechos particulares.

Este método nos permitird analizar la informacion recopilada,
tomando como base la teoria utilizada para esta investigacion “Teoria
del Apego”, con la finalidad de dar una explicacion logica y de relacion

entre investigacion — teoria.

3.6.1.4. Analisis

Segun Bernal (2006) este es un método cognoscitivo, consiste
en descomponer un objeto de estudio separando cada una de sus

partes, para estudiarlas en forma individual.

Este método permitira estudiar a las variables tanto
dependiente como independiente en partes o dimensiones, para poder
estudiarlas a profundidad y conocer los aspectos o temas que integran
y dan como resultados la formulacién del concepto de estas variables.
Para luego analizar la presencia que tiene cada dimension dentro de
la botica Intifarma, y verificar el desempefio de las mismas dentro del

establecimiento.
3.6.1.5. Sintesis
Segun Bernal (2006) este método consiste en integrar los
componentes dispersos de un objeto de estudio para estudiarlos en su
totalidad.
Mediante este método estudiaremos la variable dependiente:

marketing relacional e independiente: fidelizacion, de manera integral

obteniendo los conocimientos necesarios para poder realizar
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propuestas que permitan una mejora en la botica Intifarma mediante la
aplicacion de estrategias de marketing relacional para obtener la

fidelizacion de los clientes.

3.6.2. Técnicas de recoleccidon de datos

Yuni & Urbano (2014) establecen que la dimension de las
técnicas de recoleccion de datos permite afrontar al investigador un
proceso de toma de decisiones para optar por aquellos métodos y
técnicas que sean mas apropiadas a los fines de la investigacion. La
decision tomada guarda relacibn con el objeto de estudio de la
naturaleza, con los modelos tedricos empleados para construirlo y con

la I6gica que el investigador inicia.

3.6.2.1. Encuesta

Yuni & Urbano (2014) define a la encuesta como un proceso
mediante el cual el investigador recibe informacién directa de parte de
los sujetos en estudio, por este hecho también es conocida como una
técnica de reporte personal. La aplicacion de la encuesta es propia de
la investigacion cuantitativa debido a que permite obtener un

conocimiento colectivo.

Para la realizacion de esta investigacion se aplicaran dos
encuestas una dirigida al trabajador, enfocada al marketing relacional
que identifique el posible uso de esta herramienta dentro del
establecimiento; por ende la aplicacion de la segunda encuesta se
realizara a una muestra especifica de clientes para conocer en qué
condiciones se encuentra el nivel de satisfaccion del servicio que se

viene prestando la botica.
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3.6.3. Instrumentos de recoleccién de datos.

3.6.3.1. Cuestionario

Gbomez, M (2009), define al cuestionario como un instrumento
que constituye la forma concreta de la técnica de observacion,
permitiendo al investigador fijarse en ciertos aspectos y quedar sujeto
a condiciones particulares. El cuestionario debe contener aspectos

relevantes del objeto de estudio.

Las preguntas pueden ser:

a) Dato objetivo: sexo, edad, etc.

b) Cerradas: se contestan con escala de liker.

c) Abiertas: contestadas por criterio y juicio del entrevistado.
d) De opcion multiple: cuando se presenta una serie de
posibilidades para responder, entre las que el entrevistado

elegira la mas conveniente.

En el presente trabajo se utilizard este instrumento para
determinar el nivel de aplicacion del marketing relacional en la Botica
Intifarma, que constara de 8 preguntas cerradas y que estaran
dirigidas a los trabajadores. También se utilizara otro cuestionario que
constara de 10 preguntas de dato objetivo y cerradas con las que se
evaluo el nivel de satisfaccion de clientes de la Botica Intifarma; luego
de su aplicaciéon fueron analizadas de manera que permitié realizar
de forma acertada las estrategias de marketing relacional para la

fidelizacion de clientes de la botica Intifarma.
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3.7. Procedimientos para larecoleccion de datos

El procedimiento para la recoleccion de datos se determinara

por la siguiente ruta investigativa:

a) Observacion de la realidad

Se realizard la observacion situacion actual de la relacion entre
el Marketing Relacional y La Fidelizacién de los clientes de la botica
Intifarma, Pomalca- Chiclayo

b) Problema

Luego del andlisis de la situacién actual de las variantes en
estudio (Marketing Relacional y La Fidelizacibn de los clientes)
mediante la observacion se plantea la problemética existente de la
botica Intifarma, Pomalca- Chiclayo.

c) Objetivos general y especifico

Luego se establecen los objetivos por ser de caracter
fundamental para la evaluacién del escenario en estudio y para lograr
lo que sirva como guia para realizar con éxito lo que se pretende.

d) Posibles soluciones

Luego de analizar y procesar los datos se procedera a plantear

estrategias para la solucion del problema que se formulo.
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e) Determinacién de resultados

Al final se determinara las conclusiones a que se consiguié una

vez acabado el proyecto de investigacion.

Andlisis estadistico e interpretacion de datos

Una vez aplicadas las dos encuestas en los ambitos
anteriormente detallados, los datos obtenidos se analizaran a través

del uso del software estadistico como:

a) sistema operativo Excel versién 14 — 2013

b) SPSS

Los datos se presentaran en Tablas y figuras estadisticas que nos
proporcionaran informaciéon exacta sobre los clientes y sobre los
trabajadores para encontrar la manera de como la Botica podra utilizar
0 no las estrategias de marketing relacional que les propondremos y si

ello permitira fidelizar a sus clientes.

3.8. Criterios éticos

Los criterios éticos que se tomaran en cuenta para la
investigacion son los determinados por Norefia, Alcaraz- Moreno,

Rojas y Rebolledo- Malpica (2012) que a continuacion se detalla:
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a) Consentimiento informado

A los participantes de la presente investigacion se les
manifestara las condiciones, derechos y responsabilidades que el

estudio involucra donde asumiran la condicién de ser informantes.

En primer lugar se le informo6 y solicité permiso al Dr. Lino
Montenegro, duefio del establecimiento para llevar a cabo la

investigacion, siendo la respuesta positiva.

b) Confidencialidad

Se les informara la seguridad y proteccion de su identidad como

informantes valiosos de la investigacion.

Una vez concedido el permiso de autorizacion por parte del
duefio de la Botica, se procedi6 aplicar las encuestas, previa
explicacion del contenido y finalidad de estudio a los clientes;
asegurando la proteccién de datos.

Asi como también a el duefio se le garantiza que la informacion

es estrictamente reservada y solo para fines de la investigacion.

C) Observacion participante

Los investigadores actuaran con prudencia durante el proceso
de acopio de los datos asumiendo su responsabilidad ética para todos

los efectos y consecuencias que se derivardn de la interaccion

establecida con los sujetos participantes del estudio.
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Al momento que se realizo las encuestas, los investigadores nos
dirigimos de manera cordial a solicitar el apoyo de los clientes para

recopilacion de datos.

3.9. Criterios de rigor cientifico

Igualmente, los criterios de rigor cientifico que se tomaran en
cuenta para la investigacion son los determinados por Norefia, Alcaraz-
Moreno, Rojas y Rebolledo-Malpica (2012) que a continuacion se

detallan:

a) Credibilidad mediante el valor de la verdad vy
autenticidad

Conllevaran a los resultados de las variables observadas y
estudiadas mediante el reporte de los resultados sean reconocidos
como verdaderos por los participantes; permanentemente se ejecutara
la observacion de las variables en su propio escenario y; donde se
procederd a detallar la discusibn mediante el proceso de Ila
triangulacion.

Los datos que se obtuvieron son enteramente recogidos de los

clientes los cuales nos brindaron la informacion necesaria.
b) Transferibilidad y aplicabilidad
La obtencién de los resultados generara valiosa informacion

para la generacion del bienestar organizacional mediante la

transferibilidad.
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Se detallar4d el procedimiento desde el contexto donde se
ejecutara la investigacion incluyendo quienes seran los participantes en
la investigacion. Con lo referido a la recogida de los datos se
determinara mediante el muestreo tedrico, ya que se codificara y
analizara de forma inmediata la informacion proporcionada. Por ultimo,
se procedera a la recogida exhaustiva de datos mediante el acopio de
informacion suficiente, relevante y apropiada mediante el cuestionario,

la observacion y la documentacion.

Al término de la investigacion, ésta fue entregada al duefio de la
Botica para los fines que el estime y la misma fué publicada en la base

de datos de la Universidad Sefior de Sipan.

c) Consistencia para lareplicabilidad

Se tendrén los resultados a partir de la investigacion mixta. Para
determinar la consistencia de la investigacibn se efectuard la
triangulacion de la informacion (datos, investigadores y teorias)

permitiendo el fortalecimiento del reporte de la discusion.

El cuestionario a emplear para el recojo de la informacién sera
certificado por evaluadores externos para autenticar la pertinencia y

relevancia del estudio por ser datos de fuentes primarias.

Se detallara la coherencia del proceso de la recogida de los
datos con su respectivo analisis e interpretacion de los mismos,
mediante el uso de los enfoques de la ciencia (empirico, critico y

vivencial).
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d) Confirmabilidad y neutralidad

Los resultados que se determinen de la investigacion tendran
veracidad en la descripcion. La veracidad radicard en que los
resultados serdn contrastados con la literatura existente; con
investigaciones de los contextos internacional, nacional y regional que
tengan similitudes con las variables estudiadas con una antigiiedad de

cinco afnos.
e) Relevancia
Se investigara siempre con el proposito de alcanzar €l logré de

los objetivos planteados para la obtencion de un mejor estudio de las

variables y su amplia comprension.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Resultados en tablas y figuras

Variable Independiente
Pregunta N°01: ¢Utiliza usted medios de comunicacién para

interactuar con sus clientes?

Tabla 4.1.1
Utilizacion de medios interactivos de comunicacion

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

NUNCA 3 100
A VECES 0 0
SIEMPRE 0 0

TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Utilizacién de medios interactivos de comunicacién
120
100
80
60
40
20
0 0
0
Nunca A veces Siempre
Figura 4.1.1: El 100% de los trabajadores mencionan que
nunca se ha utilizado medios de comunicacion para
interactuar con sus clientes.

Fuente: Tabla 4.1.1
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Pregunta N° 02: ¢Cree usted que el uso de medios como el
internet le permitira interactuar de manera mas favorable con sus

clientes?

Tabla 4.1.2
Utilizacion de internet.

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

NUNCA 0 0
A VECES 0 0
SIEMPRE 3 100

TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Utilizacion de internet
120
100
80
60
40
20
0 0
0
Nunca A veces Siempre
Figura 4.1.2. El 100% de los trabajadores de la botica Intifarma
consideron que al utilizar medios como el internet pueden siempre
podran interactuar de manera mas favorable con sus clientes.

Fuente: Tabla 4.1.2
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Pregunta N°03: ¢(Al momento de la venta registra usted los

datos de sus clientes para utilizarlos como base de datos?

Tabla4.1.3
Registro de datos personales de los clientes

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

NUNCA 3 100
A VECES 0 0
SIEMPRE 0 0

TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Registro de datos personales de los clientes

120
100
80
60
40

20

O Fa
U U

Nunca A veces Siempre

Figura 4.1.3: El 100% de los trabajadores de la botica Intifarma
mencionaron que nunca se ha registrado los datos de sus clientes
para utilizarlos como base de datos.

Fuente: Tabla 4.1.3
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Pregunta N°04: ¢;Comparte usted la base de datos de sus

clientes y proveedores con otras boticas?

Tabla 4.1.4
Base de datos

ALTERNATIVAS  CANTIDAD PORCENTAJE

NUNCA 3 100
A VECES 0 0
SIEMPRE 0 0

TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Base de datos
120
100
80
60
40
20
0 0
0
Nunca A veces Siempre
Figura 4.1.4: El 100% de los trabajadores de la botica Intifarma
afirmaron que nunca se ha compartido base de proveedores con otras
boticas.

Fuente: Tabla4.1.4
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Pregunta N°05: ¢Realiza usted encuestas para conocer el nivel

de satisfaccion de sus clientes con respecto al servicio que brinda?

Tabla4.1.5
Satisfaccion de clientes

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

NUNCA 3 100
A VECES 0 0
SIEMPRE 0 0

TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Satisfaccion de clientes
120
100 —
80
60
40
20
0 0
0
Nunca A veces Siempre
Figura 4.1.5: EI 100% de los trabajadores sefialaron que nunca han
realizado encuestas para conocer el nivel de satisfaccion de sus
clientes.

Fuente: Tabla 4.1.5
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Pregunta N°06: ¢Considera usted que la buena atencion

brindada a sus clientes permitird que estos le sean leales?

Tabla 4.1.6
Buena atencidn y lealtad
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
NUNCA 0 0
A VECES 0 0
SIEMPRE 3 100
TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Buena atencién y lealtad

120

100

80

60

40

20

0 0

Nunca A veces Siempre

Figura 4.1.6: El 100% de los trabajadores afirmaron que la buena
atencion que le brindan a sus clientes permitira que estos le sean
siempre leales.

Fuente: Tabla 4.1.6

85




Pregunta N°07: ¢Su establecimiento ofrece algun servicio

gratuito para darle valor agregado al servicio que brinda?

Tabla4.1.7
Valor agregado

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

NUNCA 0 0
A VECES 3 100
SIEMPRE 0 0

TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Valor agregado

120
100
80
60
40

20

0 0

Nunca A veces Siempre

Figura 4.1.7 El 100% de trabajadores mencionan que a veces se
brindan servicios gratuitos para darle un valor agregado al servicio
que brindan.

Fuente: Tabla 4.1.7
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Pregunta N°08: ¢Realiza usted procesos para seleccionar los

productos en mal estado o vencidos?

Tabla4.1.8
Calidad de productos

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

NUNCA 0 0
A VECES 0 0
SIEMPRE 3 100

TOTAL 3 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Calidad de productos

120

100

80

60

40

20

0 0

Nunca A veces Siempre

Figura 4.1.8: El 100% de los trabajadores mencionaron que siempre
realizan procesos para seleccionar los productos en mal estado o
vencidos.

Fuente: Tabla 4.1.8
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Variable Dependiente

Género

Tabla 4.1.9
Género de los clientes de la botica Intifarma

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Femenino 216 57
Masculino 162 43

TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Género de los clientes de la botica Intifarma

Masculino
43%

Femenino
57%

Figura 4.1.9: Del 100% de los clientes encuestados el 57 %
son de género femenino y el 43 % son de género masculino.

Fuente: Tabla 4.1.9
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Edad

Tabla 4.1.10
Edades de los clientes de la botica
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
De 20 a 35 afios 137 36
De 36 a 41 afios 76 20
De 42 a 57 afios 130 34
De 58 a 73 afos 35 10
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Edades de los clientes de la botica

De 58 a 73 anos
10%

De 20 a 35 anos
36%

Ded42a5

De 36 a 41 aiios
20%

Figura 4.1.10: Del 100% de clientes encuestados el 36 % de los clientes
de la botica Intifarma oscilan entre los 20 a 35 afios de edad, el 34 %
entre 42 a 57 afios, el 20 % se encuentran entre los 36 a 41 afios y el 10
% entre 58 a 73 afios de edad.

Fuente: Tabla 4.1.10
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Pregunta N°01: ¢ Al momento que usted realiza la compra en la
Botica Intifarma le solicitan registrar sus datos?

Tabla4.1.11
Registro de datos de los clientes

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

Nunca 193 51
A veces 165 44
Siempre 20 5
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Registro de datos de los clientes

Siempre
5%

Nunca
51%

A veces
44%

Figura 4.1.11: Del 100% de los clientes encuestados el 51% respondio
gque nunca se les ha pedido datos para ser registrados, el 44 %

respondié que a veces se les pidio sus datos y el 5 % respondioé que
siempre.

Fuente: Tabla 4.1.11
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Pregunta N°02:

encuentra en la Botica Intifarma?

Tabla 4.1.12
La disponibilidad de los medicamentos para los clientes

ALTERNATIVAS

CANTIDAD PORCENTAJE
Nunca 10 3
A veces 325 86
Siempre 43 11
TOTAL 378 100
Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

La disponibilidad de los medicamentos para los clientes

Siempre Nunca
11% 3%

A veces
86%

Figura 4.1.12: Del 100% de los clientes encuestados el 83% respondio
gue a veces encuentra los medicamentos que necesita en la botica, el

11 % respondié que siempre encuentra sus medicamentos y el 3 %
respondié que nunca.

Fuente: Tabla 4.1.12

Cuando necesita un medicamento
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Pregunta N°03: ¢Los trabajadores de la Botica Intifarma se
preocupan por conocer el efecto del producto que usted compro?
Tabla 4.1.13
Efecto del producto en los clientes

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

Nunca 313 83
A Veces 65 17
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Efecto del producto en los clientes

A veces
17%

Nunca
83%

Figura 4.1.13: Del 100% de los clientes encuestados el 83% respondio
gue nunca les llamaron para conocer si el producto les hizo bieny el 17
% respondié a veces se les preguntaba.

Fuente: Tabla 4.1.13
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Pregunta N°04: ¢Cuando acude usted a la botica Intifarma
percibe un ambiente de trabajo en armonia?

Tabla4.1.14
Percepcidn del ambiente de trabajo

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

Nunca 5 1
A veces 20 5
Siempre 353 94
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Percepcion del ambiente de trabajo

Nunca A veces
1% 5%

Siempre
94%

Figura 4.1.14: Del 100% de los clientes encuestados el 94%
respondié percibe un buen ambiete de trabajo en la botica, el 5 %
respondi6é que a veces Y el 1 % respondi6 que nunca.

Fuente: Tabla 4.1.14
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Pregunta N°05: ¢La persona que la atiende se deja entender

facilmente al momento de expresarle las indicaciones?

Tabla 4.1.15
Facilidad de comunicacion

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

A veces 59 16
Siempre 319 84
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Facilidad de comunicacion

A veces
16%

Siempre
84%

Figura 4.1.15: Del 100% de los clientes encuestados el 84%
respondié que siempre entiende las indicaciones y el 16 %
respondié que a veces.

Fuente: Tabla 4.1.15
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Pregunta N°06: ¢Al momento de ingresar a la Botica Intifarma

es atendido amablemente?

Tabla.4.1.16
Buena atencion al cliente

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Siempre 378 100
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Buena atencién al cliente

Siempre
100%

Figura 4.1.16: Del 100% de los clientes encuestados el 100%
respondié que es atendido de manera amable por parte de la
botica.

Fuente: Tabla 4.1.16
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Pregunta N°07: ¢Recomienda a sus familiares, amigos

colegas ir a comprar sus medicamentos a la Botica Intifarma?

Tabla 4.1.17
Recomendaciones de compra

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

Nunca 49 13
A veces 224 59
Siempre 105 28
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Recomendaciones de compra

Nunca
. 13%
Siempre
28%

A veces
59%

Figura 4.1.17: Del 100% de los clientes encuestados el 59%
respondi6é que a veces recomienda ir a comprar a la botica, el 28 %

respondié que siempre lo hacen y el 13 % respondié que nunca lo
harian.

Fuente: Tabla 4.1.17
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Pregunta N°08: ¢La botica Intifarma ofrece promociones

ofertas?

Tabla 4.1.18
Promociones u ofertas para los clientes

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

Nunca 293 78
A veces 85 22
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Promociones u ofertas para los clientes

A veces
22%

Nunca
78%

Figura 4.1.18: Del 100% de los clientes encuestados el 78 %
respondié que se les ofrece promociones en la botica y el 22 %
respondié que a veces si.

Fuente: Tabla 4.1.18
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Pregunta N°09: ¢De acuerdo al monto de compra en la Botica

Intifarma recibe usted porcentajes de descuentos?

Tabla 4.1.19
Descuentos para los clientes
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Nunca 290 77
A veces 78 20
Siempre 10 3
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Descuentos para los clientes

Siempre
3%

Figura 4.1.19: Del 100% de los clientes encuestados el 77 %
respondié que nunca ha tenido descuentos en la botica, el 20 %
respondié que a veces y el 3 % respondi6é que siempre.

Fuente: Tabla 4.1.19
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Pregunta N°10: ¢La botica Intifarma le brinda algun servicio

gratuito como consultas gratis?

Tabla 4.1.20
Beneficios a los clientes

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

Nunca 100 26
A veces 221 59
Siempre 57 15
TOTAL 378 100

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

Beneficios a los clientes

Siempre
15% Nunca

A veces
59%

Figura 4.1.20: Del 100% de los clientes encuestados el 59 %
respondié que a veces se le brinda una consulta médica gratis
en la botica, el 26 % respondio que nunca y el 15 % respondié
gue siempre.

Fuente: Tabla 4.1.20
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4.2. Andlisis del test

4.2.1. Analisis de fiabilidad

Segun Frias D. y Navarro (2014). El Alfa de Cronbach es un
coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida,
y cuya denominacion Alfa fue realizada por Cronbach en 1951. El
método de consistencia interna basado en el coeficiente de fiabilidad
alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad de un instrumento de
medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el
mismo constructo o una unica dimension tedrica de un constructo
latente. Cuando los datos tienen una estructura multidimensional el
valor del alfa de Cronbach sera bajo. Es decir, no se observa una
consistencia en las puntuaciones que forman el constructo tedrico que

se desea medir.

Los items de nuestra investigacion, han sido medidos en
escala tipo Likert, los cuales fueron aplicados en dos encuestas; la
primera realizada para los trabajadores de la botica Intifarma que se
basé en nuestra variable independiente y la segunda que fue realizada
a los clientes y que se baso en la variable dependiente de nuestra

investigacion.

Torres M. y Jaramillo D. (2015). En su tesis, El Marketing
Relacional en el Proceso de Fidelizacion de Clientes. Caso Grandes
Constructoras de Manizales en Colombia, realiz6 un analisis de
fiabilidad utilizando el alfa de Cronbach que constaté que su estudio y
los items de sus instrumentos poseen entre si una alta correlacion y
gue por ende son fiables, ya que el valor del coeficiente fue de 0,63,

frente a lo cual se considera suficiente para este estudio. Al igual que
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nuestra investigacion en la botica Intifarma, demuestra que nuestros

items son fiables y que podran servir para estudios posteriores.

En el caso de la encuesta realizada a los trabajadores de la

botica Intifarma que se realizé en base al marketing relacional, los

resultados del alfa de Cronbach se presentan a continuacion:

Alfa de Cronbach de Trabajadores de la Botica Intifarma

Resumen de procesamiento de casos

| %
Casos  Valido 3 100,0
Excluido® 0 0
Total 3 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiahilidad

Alfa de
Cronbach

M de

elementos

625

g

Figura 4.2.1.1: Resultados obtenidos a traves del método de Alfa de Cronbach

de la encuesta realizada a los trabajadores de la Botica Intifarma.

Fuente: Sistema SPSS.

Se observa el valor del alfa de Cronbach que mide la

confiabilidad de los instrumentos de recoleccion aplicados en la

investigacion, analizando la fiabilidad de la escala de medicion. Este

valor encontrado es 0,625 (>0,6), por lo tanto el instrumento utilizado

es confiable.
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En el caso de la encuesta realizada a los clientes de la botica

Intifarma que se realiz6 en base a la fidelizacion, los resultados del

alfa de Cronbach se presentan a continuacion:

Alfa de Cronbach de Clientes de la Botica Intifarma

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Walido arve 100,0
Excluido® 0 0
Total 3ve 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

M ode
elementos

GEG

11

a. La eliminacidn por lista se basa entodas
las variables del procedimiento.

Figura 4.2.1.2: Resultados obtenidos a través del método de Alfa de Cronbach
de la encuesta realizada a los clientes de la Botica Intifarma.

Fuente: Sistema SPSS.

Se observa el valor del alfa de Cronbach que mide la

confiabilidad de los instrumentos de recoleccién aplicados en la

investigacion, analizando la fiabilidad de la escala de medicion. Este

valor encontrado es 0,666 (>0,6), por lo tanto el instrumento utilizado

es confiable.
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4.3. Discusion de resultados

VARIABLE INDEPENDIENTE

Analizando el objetivo especifico N° 01 determinado por la
variable independiente marketing relacional.

Se obtuvo que el 100% de trabajadores mencionaron que
nunca se ha utilizado medios de comunicacién para interactuar con
sus clientes. Segun Alet (2004) dice que la comunicacion es una
forma de marketing directo con los clientes y que puede ayudar a
elaborar una base de datos con la informacion de cada uno de ellos,
aspecto que desde el punto de vista del marketing relacional la botica
Intifarma no esta poniendo en practica, entonces si esta dimension es
mejor aprovechada por la competencia al momento de desarrollar su
servicio estos conoceran mas a sus clientes y las necesidades que
tienen para poder satisfacerlos. La botica Intifarma puede
contrarrestar la amenaza mencionada anteriormente si busca la forma
de comunicarse adecuadamente con sus clientes buscando la

interacciéon con los mismos.

Por otro lado el 100% de los trabajadores de la botica Intifarma
considera que al utilizar medios como el internet pueden siempre
podran interactuar de manera mas favorable con sus clientes. Segun
Alet (2004) mencion6é que los medios interactivos como el internet
estan incrementando su importancia debido a la saturacion de medios
masivos. Los trabajadores de la botica Intifarma estan conscientes de
la importancia que hoy en dia esta teniendo el internet, en caso de
gue ellos no lo utilicen y su competencia directa o indirecta este
utilizandola no le permitira estar presente en el dia a dia ni lograr un

posicionamiento en la mente de los mismos. La botica Intifarma puede
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hacer uso del internet como herramienta esencial para poder
establecer mayor interaccién con sus clientes, dandole a conocer el
servicio que se estad brindando, las ofertas, promociones que se
pueden ofrecer. Sin necesidad de tener de incurrir en costos elevados

y utilizando una herramienta novedosa como el internet.

Con las preguntas utilizadas para esta dimension al buscar una
fusidn entre ellas se pudo determinar que teniendo datos claves de los
clientes en una base de datos, la utilizacion de internet podra ayudar a
establecer una comunicacion mas interactiva entre botica- clientes, sin
tener que perjudicar con costos adicionales a ninguna de las partes
aspecto relevante para ambas. Esto se puede corroborar con un caso
presentado en Jalisco, Monroy & Pelayo, (2012) donde se mencion6
que el uso de las tecnologias estd ganando cada vez mas relevancia
dentro de las empresas, con la finalidad de ayudar a las estrategias de
marketing y que lo complicado en casos como este es la manera en
como ambas partes interactian, tal es el caso del marketing mévil
hacia los clientes el cual generd un desagrado en términos de costo
debido a que la mayoria de mensajes promocionales pretendian
obtener una respuesta rechazando aceptando la solicitud. Situacion
que no se presentara al utilizar el internet como herramienta
fundamental ya que no es relativamente costosa y gran parte de las
familias cuentan con este servicio. También resaltamos la disposicién
y aceptacion de los trabajadores para emplear esta herramienta con
fines de marketing ya que consideran que si les permitira interactuar

de manera mas favorable con sus clientes.

Distribuciéon de informacién

En esta dimensién se tuvo como resultado de la primera
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pregunta que el 100% de los trabajadores de la botica Intifarma
mencionan que nunca se ha registrado los datos de sus clientes para
utilizarlos como base de datos y la segunda pregunta el 100% de los
trabajadores de la botica Intifarma afirmaron que nunca se ha

compartido base de proveedores con otras boticas

Alet (2004) sefiala dentro de un esquema de alianzas
estratégicas entre empresas comparten la base de datos de sus

clientes, proveedores.

El compartir la base de datos de los clientes tiene mayor
posibilidad de no ser puesto en marcha por la botica Intifarma ni por
las boticas de la competencia. Los trabajadores de la botica Intifarma
pudieron percibir esto como una desventaja en el mercado, esta
herramienta cobraria verdadera importancia si la toma de datos de los
clientes se utilizara para poner en marcha la primera dimension ya que
para Kotler, Philip & Lane (2006) las empresas inteligentes recopilan
informacion cada vez que el cliente entra en contacto con cualquiera
de las personas que trabajan dentro de ella, esta informacion se podra
utilizar de cinco maneras diferentes: para identificar clientes
potenciales, para decidir qué clientes deberian recibir una oferta
especial, para aumentar la fidelidad de los clientes, para reactivar las

compras de los clientes o para evitar graves errores.

En cuanto al compartir base de datos de proveedores con otras
boticas del mismo distrito no es puesta en marcha por la botica
Intifarma, pero podria ser una oportunidad la cual se aprovecharia
para satisfacer en su mayor totalidad las necesidades del clientes,
debido a que en algunas ocasiones este no encuentra el medicamento

que busca y es reemplazado por otro que se dice cumple la misma
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finalidad del que el cliente solicita, pero también podria encontrarlo
en una botica de la competencia. Esto no seria una desventaja en el
mercado ya que las boticas se esmerarian mas por diferenciarse en el
trato que cada una de ellas daria a sus clientes, teniendo asi

beneficios mutuos.

La importancia de tener una base de datos de los clientes se
pudo comprobar en la investigacion llevada a cabo en Bogota,
Reyes, Ortegdn y Rojas (2013) la cual fue aplicada en una estacion de
servicio donde se tuvo como base el concepto de CMR, que permitié
mejorar su productividad a partir de la utilizacion de la herramienta
mencionada logrando el pleno conocimiento de sus clientes
segmentandolos y clasificAndolos mejorando satisfactoriamente sus

procesos de recompra y fidelizacion.

Marketing de servicios

Al aplicar las preguntas para evaluar esta dimension se obtuvo
que el 100% de los trabajadores de la Botica Intifarma afirmaron que
nunca han aplicado una encuesta para conocer el nivel de fidelizacién
de sus clientes. Asi mismo se conocié que el 100% de los
trabajadores afirmaron que la buena atencidbn que brindan a sus

clientes permitira que estos le sean siempre leales.

Por lo expuesto en los resultados se pudo conocer el poco
interés de los trabajadores de la botica por conocer si el servicio que
brindan a sus clientes logra satisfacerlos, asi mismo reconocieron la
importancia de la buena atencion para lograr la fidelizacion de sus

clientes.
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Al no conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes, se
seguird trabajando a la deriva sin conocer la percepcion de los
mismos en cuanto al servicio no pudiendo realizar estrategias que le
permitan remediar posibles errores, ya sea en la atencion,
comunicacién entre trabajadores-clientes o satisfaccibn con los
productos vendidos. Esto representa una amenaza fundamental ya
que al desconocer aspectos tan importantes como la satisfaccion no
se podra saber de qué manera llegar a ellos ni lograr la mejora de las
relaciones establecidas con los clientes lo cual es parte fundamental
del marketing relacional podria ser un aspecto en contra de la botica
Intifarma si la competencia empieza a llevarla a cabo; ya que segun lo
dicho por Alet (2014) en el sector servicios la satisfaccion del cliente
es el papel fundamental de la frecuencia y calidad de contactos que se
establezcan con el mismo y el impacto directo de su lealtad con la de

los empleados.

La importancia del marketing de servicio en cuanto relaciones
con los clientes, satisfaccion y lealtad se pudo comprobar con un caso
presentado en Venezuela, Camaran (2013) quien trabajé un Plan de
Fidelizacion para la retencién de clientes de la empresa Mundo Laser
C.A, dedicada a ofrecer una gran gama de productos y servicios
publicitarios, con el cual buscO crear y mantener lazos de larga
duracién con los consumidores mas importantes. Mundo Laser C.A, al
poseer debilidades en las relaciones cliente-empresa, no pudo llevar a
cabo la personalizacion del servicio, de tal manera que no se logro
atraer y retener clientes a largo plazo para la maximizacion de
beneficios y el aumento de la cartera de clientes. Por tales motivos la
empresa considero dificil una estabilidad econémica e inclusive un
estancamiento, debido a la compra no recurrente de clientes no

fidelizados. Ademas pudo entrar en un declive de no darles la
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importancia necesaria a los clientes, es por ello que realizé un Plan de
Fidelizacion. La botica Intifarma podra aplicar un plan de fidelizacion
tomando como base el marketing relacional haciendo sentir a sus
clientes como parte fundamental y preciada de la botica, logrando su

fidelizacién ante una posible presencia de competencia mas fuerte.

Calidad

Al evaluar esta dimensién se obtuvo que el 100% de
trabajadores mencionan que a veces se brindan servicios gratuitos
para darle un valor agregado al servicio que brinda, asi mismo
mencionaron que siempre realizan procesos para seleccionar los
productos vencidos o en mal estado. Conociendo asi el valor
agregado que la Botica Intifarma busca darle a su servicio y la
preocupacion de la misma por ofrecer productos de calidad a sus

clientes.

Segun Alet (2014) sefiala que los avances progresivos de
sensibilizacién por la calidad y su implantacion en la empresa, cobran
importancia fundamental de la calidad en la satisfaccion del cliente y
su desarrollo de productos y servicios dentro del funcionamiento de la

empresa.

La calidad de servicios mediante un valor agregado es
importante para satisfacer y fidelizar al cliente por que permitird que
este sienta que recibe un servicio completo satisfaciendo mas
necesidades por un solo precio cdmodo como es el caso de la Botica
Intifarma donde se ofrece consulta médica previo a la compra del
producto si es que el cliente lo requiere. Cobra mas importancia aun la

calidad de los productos ofrecidos teniendo en cuenta al sector al cual
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pertenece la empresa en este caso al sector farmacéutico, teniendo la
responsabilidad de cuidar la salud de sus clientes sin cometer errores
minimos que ponga en riesgo la integridad de la misma hecho que si

es puesto en practica por la botica Intifarma.

La calidad de producto y atencién se puede reflejar en un caso
presentado en Misiones- Argentina, Silva & Tarfiski (2012) dedujeron
que el mercado en el sector salud es altamente complejo, debido a
que su proposito principal es cuidar la vida de las personas, también
es una de las relaciones comerciales mas conflictivas de manera
especial entre los prestadores del servicio, las operadoras de salud
(atencidn al cliente) y los clientes; pese que de estos ultimos depende
el mayor porcentaje de ingreso para los centros de salud. Es por ello
que se buscé una solucién entre los agentes que estaban en conflicto
donde el méas afectado es el consumidor, mediante el intercambio de
informacion, cooperacion, cumplimiento de promesas, confianza,
poder de negociaciéon, compromiso, mejores concesiones para

obtener como resultado fidelidad, satisfaccién y beneficios mutuos.

En la situacidon expuesta se menciona que para poder brindar
un servicio con productos de calidad es necesario también tener
personal bien capacitado, trabajando con un clima laboral armonioso
para evitar que el estrés sea causa de confusiones al entregar un
producto pudiendo exponerse a la mala calidad, lo cual deberia ser

tomado en cuenta por la botica Intifarma.

Todas las empresas del mismo rubro deberia tomar como
prioridad el buscar la seguridad de sus clientes caso contrario
perderian toda la credibilidad en el mercado y la fidelidad que pudo

haber logrado.
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VARIABLE DEPENDIENTE

Los clientes de la botica Intifarma son habitantes del distrito de
Pomalca, teniendo mas afluencia de clientela femenina con un 57% y
un 43% de clientela masculina, los resultados se presentaron en la
Tabla 1.9 y Figura 1.9.

Las edades de los clientes oscilan entre 20 a 73 afios, de los
cuales el 36% representa a los clientes entre 20 a 35 afios de edad, el
34% a los clientes entre 42 a 57 afos de edad, el 20% a los clientes
entre los 36 a 41 afios y el 10% a los clientes entre 58 a 73 afos de

edad, los resultados se presentaron en la Tabla 1.10 y Figura 1.10.

En el objetivo especifico N° 02, que pretende analizar el nivel
de fidelizacion del cliente de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

En la dimension N° 01 que corresponde a Informacién, la cual
fué evaluada con dos interrogantes.

Los resultados de ésta primera pregunta se presentaron en la
Tabla 1.11 y Figura 1.11 donde se obtuvo que el 51% de los clientes
afirman que nunca se les pidi6 sus datos en el momento de compra, el
44% afirma que a veces y el 5% que siempre, Yy los resultados de la
segunda pregunta donde se pone a prueba si la botica cuenta con
todos los productos que el cliente requiere, se presentaron en la Tabla
1.12 y Figura 1.12 donde ellos manifiestan que solo encuentran sus
productos el 11% de clientes, eso quiere decir que el 86% de clientes

a veces lo encuentra y el 3% nunca lo encuentra.
Entonces la teoria segun Alcaide J.C. (2015), nos dice que la

empresa debe acumular los datos de los clientes para conocerlos y

para ubicarlos en caso se requiera, para asi brindarles un servicio mas
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completo y que satisfaga sus necesidades, asi como también conocer
y prolongar la relacion que mantiene el cliente con la empresa, por ello
siempre deben satisfacer las necesidades de los clientes, eso significa
gue nunca deben faltar los productos necesarios, el servicio de calidad
y la informacién que el cliente deba obtener de la empresa la cual sera
de utilidad para generar mas clientes fidelizados.

Pero la empresa no aplica éstas estrategias y tiene la
posibilidad de que sus clientes asistan a otro establecimiento que si
realice este esquema y que al final logre su fidelizacion. Es por ello
qgue el fin de nuestra investigacion es lograr consolidar una base de
datos que ayude a que la empresa sepa quiénes son sus clientes y de
conocer las necesidades, deseos y expectativas de los mismos
mediante la gestion de la relacion con los clientes para identificar el
momento en que éste de sefiales de abandonar la empresa como

cliente y saber qué hacer para evitar este hecho.

La importancia de la informacién en cuanto a las necesidades
del cliente y el cdmo satisfacerlas se pudo comprobar segun el trabajo
de investigacion de Londofio B. (2014), en su tesis, Impacto de los
programas de fidelizacién y la calidad de la relacion sobre la lealtad al

establecimiento minorista. Madrid, Espana.

Argumentd que con su tesis doctoral buscé explicar la lealtad
del cliente a partir de la calidad de la relacion entre el cliente y el
establecimiento minorista y las percepciones del cliente acerca de los
programas de fidelizacion. Se determiné que los programas de
fidelizacion tienen un impacto significativo sobre la lealtad de los
clientes, es por ello que éste estudio y los resultados obtenidos en

nuestra investigacion reflejan que al tener en cuenta toda esta
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informacion en la botica Intifarma si se lograra fidelizar al cliente.

En la dimensidon N° 02 que corresponde a Marketing Interno,
la cual fué evaluada con dos interrogantes.

Los resultados de ésta tercera pregunta se presentaron en la
Tabla 1.13 y Figura 1.13 donde se mide el nivel de preocupacion de la
botica por un servicio post venta, un gran porcentaje de 83% de
clientes afirma no siente la importancia que tiene en la botica y un
17% afirma que a veces. Y los resultados de la pregunta N° 04, se
presentaron en la Tabla 1.14 y Figura 1.14, la cual también se basa en
el marketing interno que refleja la botica hacia sus clientes, un 94% de
ellos afirma que si encuentra un buen ambiente de trabajo porque asi

lo perciben, un 5% a veces y un 1% nunca.

Entonces la teoria segun Alcaide J.C. (2015), nos dice que la
prestacion del servicio en el marketing interno que utilizan las
empresas para generar buenos resultados preocupandose por los
clientes no genera buenos y efectivos resultados si es que se
descuida el factor humano dentro y fuera de la organizacién, en el
caso de los clientes, para que éstos se sientan importantes es
necesario brindarle un servicio post venta y en el caso de los
trabajadores mediante la implantacion y eficaz gestion del marketing
interno la empresa tiene que conocer y manejar una guia que ayude a

la elaboracién del plan de marketing de la empresa.

La botica no maneja este tema, es por ello que debe reforzar
sus vinculos con sus clientes utilizando estrategias de marketing
interno como conocer los beneficios que la botica le genera al cliente
mediante la compra a través de un seguimiento de servicio post venta.

También en la botica Intifarma se observa que existen problemas en el
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entorno laboral debido a que el duefio del negocio cuando se
encuentra de mal humor no genera un buen ambiente con sus
trabajadores pero a pesar de ello, saben dominar sus emociones

porque no perjudica a los clientes y no lo notan.

El marketing interno que debe manejar toda empresa se ve
reflejado en el estudio de Luis (2011) en su tesis doctoral, Modelos
para el andlisis de atributos contemplados por los clientes en una

estrategia de marketing relacional. Barcelona, Espafia.

En este trabajo de investigacion se presentd un planteamiento
para analizar los atributos valorados por los clientes a la hora de
recibir un servicio. Para este trabajo se selecciond la industria
financiera, en particular las instituciones bancarias, por presentar una
serie de servicios utilizados por un gran namero de personas de
diferentes caracteristicas. Se concluyd que la implementacion de
estos modelos combinados, lograron identificar herramientas
utilizadas por empresas de cualquier sector para identificar aquellos
atributos que los clientes contemplan en el instante de recibir un
producto o servicio y que pueden haber sido omitidos por las

empresas.

Es por ello que éste estudio comprueba que no solo basta con
vender un producto o atender al cliente sino que va mas alla, es
encontrar que atributos de la empresa hacen que el cliente regrese y
se fidalice. Por lo tanto los resultados obtenidos en nuestra
investigacién reflejan que la botica no le toma importancia al servicio
gue se le puede brindar al cliente después de la compra y que a pesar
de los conflictos que se puedan tener no le genera ningun tipo de

malestar al cliente con esas actitudes.
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En la dimension N° 03 que corresponde a Comunicacion, la
cual fué evaluada con una interrogante.

Los resultados de ésta quinta pregunta se presentaron en la
Tabla 1.15 y Figura 1.15 donde se mide el nivel de comunicacion de la
botica con el cliente, el 84% de clientes afirma que la persona que la
atiende se deja entender y que existe una buena comunicacion entre

cliente-empresa y el 16% menciona que a veces.

Entonces la teoria segun Alcaide J.C. (2015), nos dice que el
fidelizar al cliente implica no solo establecer una comunicacion
adecuada con ellos sino que a través de ella es necesario establecer
vinculos emocionales que consoliden aun mas la relacion. Es por ello
que no se puede crear una relacibn emocional con los clientes si no

existe la correcta y adecuada comunicacion.

Las trabajadoras de la botica Intifarma suelen demostrarle al
cliente la disposicion para atender y expresarle o mejor que pueden
cualquier interrogante que posea. Sin duda la botica si maneja este
punto pero necesita reforzar estas relaciones porgue presenta un
ambiente cambiante en sus relaciones laborales las cuales pueden ser
a veces buenas o a veces malas dependiendo del caracter del duefio
del establecimiento, pero a pesar de ello las trabajadoras y el mismo
duefio dejan de lado esos sentimientos y logran brindarle al cliente
una atencién adecuada y establecen una buena comunicacion con
ellos, los mismos que no perciben un ambiente laboral tenso.

La comunicacién y su importancia para que funcione en una
organizacién generando buenas relaciones con el cliente se sustentan
en el estudio de La Fuente (2013), quien llevé a cabo la investigacion

denominada Marketing relacional en la industria farmacéutica de la
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ciudad de Cochabamba. Cochabamba, Bolivia.

Esta investigacion post grado tuvo como objetivo estudiar la
aplicacion del marketing relacional en el sector farmacéutico, debido a
que la funcién del marketing no puede ir dirigido a la venta del
producto, sino que es necesario que las empresas entiendan el
mercado e investiguen a sus clientes y por tanto mantengan una
buena comunicacion con su publico meta. Concluyendo que la lealtad
del cliente se logra cuando éste se siente satisfecho con el trato, la
calidad y las relaciones que se establezcan con la empresa. Este
estudio y los resultados obtenidos en nuestra investigacion van de la
mano porque la botica si maneja una buena comunicacién con sus
clientes y este estudio infiere que la empresa se preocupe y priorice

los temas en cuestion.

En la dimensién N° 04 que corresponde a Experiencia del
cliente, la cual fué evaluada con dos interrogantes.

Los resultados de ésta sexta pregunta se presentaron en la
Tabla 1.16 y Figura 1.16 donde se obtuvo que el 100% de los clientes
afirman que siempre al ingresar a realizar la compra a la botica
Intifarma se les trata de manera amable, y los resultados de la
pregunta N° 07, se presentaron en la Tabla 1.17 y Figura 1.17 donde
los clientes de la botica Intifarma en un 59 % a veces recomiendan a
sus familiares, amigos o colegas ir a comprar en la botica Intifarma, un
28% siempre lo recomiendan y un 13% nunca porque afirman que

cada decide donde comprar.
Entonces la teoria segun Alcaide J.C. (2015), nos dice que de

nada vale que el servicio o el producto sean entregados al cliente de

forma correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de que la
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experiencia del cliente en el primer instante en el que se produce el
encuentro entre empresa-cliente sea memorable. Y a través de ello el

cliente exponga su experiencia a mas personas.

Es asi que la botica Intifarma si ha identificado que el trato al
cliente es crucial para una compra futura, pero solo lo realiza por
l6gica no porque haya querido aplicar alguna estrategia de marketing
relacional, esto ayuda definitivamente a que el cliente recomiende a
sus conocidos en general a que realicen sus compras en el
establecimiento porque su experiencia de compra fue agradable, pero
también hay un pequefio porcentaje que no lo considera asi, entonces
la botica tendria que identificar en que puntos necesita mejorar para

gue esto cambie.

El primer encuentro entre empresa — cliente es vital para el
éxito de una empresa y se ve expuesto en el trabajo de investigacion
de Naranjo (2011) en su trabajo de investigacion: Marketing educativo;
desarrollo de una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad nacional
de Colombia sede Manizales como base para la fidelizacion de
clientes y complemento a la estrategia de C.R.M. Manizales,

Colombia.

Con el presente trabajo se logré obtener la percepcion de los
clientes internos y externos de la institucibn con respecto a las
experiencias con los servicios que esta brinda. Este estudio confirmo
lo dicho por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la calidad del
servicio y las intenciones conductuales del consumidor estan
relacionadas entre si, por tal motivo la calidad del servicio contribuye a
la fidelizacion. Es por ello que éste estudio y los resultados obtenidos

en nuestra investigacion reafirman que para que el cliente se sienta
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fidelizado e importante en la empresa es necesario brindarle una
primera experiencia positiva que perdure en su mente y que haga

posible el regreso del misma para realizar la compra frecuentemente.

En la dimension N° 05 que corresponde a Incentivos y
Privilegios, la cual fué evaluada con tres interrogantes.

Los resultados de ésta octava pregunta se presentaron en la
Tabla 1.18 y Figura 1.18 refleja que un 78 % de clientes afirman que
nunca se les ha brindado promociones u ofertas que economicen sus
gastos y un 22% afirma que a veces. Mientras que los resultados de la
pregunta N° 09, se presentaron en la Tabla 1.19 y Figura 1.19, donde
el 77 % de los clientes afirman que nunca se les ha brindado
descuentos por el monto de compra, un 20% afirma que a veces y un
3% afirma que siempre. Por ultimo, los resultados de la pregunta N°
10, se presentaron en la Tabla 1.20 y Figura 1.20, donde el 59 % de
los clientes afirma que a veces la botica le brinda servicios gratuitos
como consultas médicas, el 26% que nunca ya que solo se acercan
con recetas médicas y 15% afirma que se le brinda este servicio

porque solo realizan sus consultas alli.

Entonces la teoria segun Alcaide J.C. (2015), a un cliente
fidelizado se le debe reconocer su tiempo, gastos y su dedicacion a la
empresa e incluso compartir con él los beneficios que la empresa
recibe por sus avances en el mercado, es por ello que afirma que la
empresa cuando logra una base consolidada de clientes fidelizados le

genera a la misma una rentabilidad y beneficios maximizados.
Por lo tanto segun nuestros resultados la botica Intifarma no

aplica esta teoria porque nunca se ha preocupado por compartir los

beneficios que posee con los clientes mediante promociones o
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descuentos por ejemplo, pero la botica tiene un punto fuerte que es
que brinda consultas médicas a sus clientes desde su apertura es por
ello que si a mantiene clientes de alguna manera. Es asi que seria de
gran ayuda conocer sobre los beneficios como el fidelizar a un cliente
cuando se aplica y maneja estas teorias.

Los beneficios que la empresa le brinde al cliente, le seran de
gran apoyo para que fidalice al mismo el cual se refleja en el estudio
realizado por Aglero (2014) en su trabajo de fin de grado, Estrategia

de fidelizacion de clientes, Cantabria, Espafia.

El objetivo principal de este trabajo fue plasmar y poder llevar a
la practica una estrategia de captacion y fidelizacion de clientes a
seguir por una clinica de podologia. Se concluy6 que no resulta serio y
fiable una empresa que junta programas de puntos y descuentos con
salud, pero dada la coyuntura actual y las exigencias de mercado, hay
gue acercarse a los clientes por la via de descuentos y una vez que se
tenga prestigio se podra consolidar esas férmulas y aplicar nuevas. Se
ha planteado una serie de programas que permitieron acercarse a los
clientes potenciales, diferenciandolos del resto de clinicas podoldgicas
gue no ofrecian ese tipo de formulas. La teoria esta clara porque sin
duda hoy en dia es muy importante satisfacer al cliente desde
cualquier punto, identificaron que los descuentos o promociones son
claves para fidelizar a un cliente y segun los resultados obtenidos en
nuestra investigacion reflejan la botica maneja estos puntos pero que

necesita fortalecerlos.

El alfa de Cronbach realizado a los dos instrumentos de nuestra
investigacibn demuestra que nuestros items que se utilizaron para
recopilar la informacion necesaria son fiables ya que el valor del

primer cuestionario es de 0.625 y del segundo es 0.666.
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CAPITULO V
PROPUESTA DE INVESTIGACION

5.1. Titulo
Propuesta basada en las estrategias de marketing relacional
para la fidelizacion de clientes en la botica Intifarma, Pomalca-

Chiclayo.

5.2. Introduccién

Mediante esta propuesta se pretende brindar a la botica
Intifarma  estrategias, lo que se pretende lograr con ellas y la
informacion necesaria de cada una para su posterior puesta en
marcha detallando el tiempo que se necesitara para su ejecucion,
personas encargadas y el costo en el que incurriran para llevarlas
para lograr la fidelizacién de sus clientes, para su elaboracion se tomo
como base las dimensiones correspondientes al marketing relacional
estas fueron: Informacion, Comunicacion, Marketing de servicios y la
Calidad en cuanto a la atencibn y producto. Mediante estas
estrategias se pretende fidelizar a los clientes dandoles la importancia

qgue merecen dentro del contexto empresarial.

5.2.1. Objetivo general

Lograr la fidelizacién de los clientes de la botica Intifarma, Pomalca-

Chiclayo, con estrategias basadas en el marketing relacional.

5.3. Alcance
La presente propuesta se realiza con la finalidad de fidelizar a
los clientes mediante la herramienta del marketing relacional, saliendo

asi de lo comun o buscando ser competitivos en el mercado mediante
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técnicas diferentes a las que utiliza la competencia. Estas estrategias
fueron determinadas luego de recopilar la informacion correspondiente
a las variables de estudio, mediante este estudio y sus propuestas se
pretende servir de gran apoyo al duefio de la botica que es la persona
beneficiada directamente, a sus colaboradoras que también
ejecutaran la propuesta.

5.4. Diagnostico situacional

5.4.1. Analisis FODA

a. Fortalezas:

Ubicacion estratégica.

Brinda precios bajos.

Brinda buena atencion.

Personal especializado, en atencion al cliente cuenta con una
estudiante del X ciclo de enfermeria y una técnica en farmacia.
Cuenta con los permisos y certificados necesarios para el buen

funcionamiento de la botica.

La captacion de clientes en primera instancia cuando inicié su

negocio.

b. Oportunidades:

Utilizacién de medios de comunicacién de menores costos como

el internet.

La construccién de condominios en las periferias del distrito.
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c. Debilidades:

Solo cuenta con dos trabajadoras que cubren los turnos de mas
de 8 horas.

No tiene establecidas mision y vision.

No cuenta con un organigrama.

No cuenta con documentos de gestion MOF y ROF-.

Clima laboral tenso en ocasiones.

Marketing trabajado de manera empirica.

d. Amenazas:

Presencia de competidores fuertes como las cadenas de boticas.
Inseguridad ciudadana.

La construccion del nuevo hospital Essalud en el distrito.

5.4.2. \Vision

Ser la primera botica en el distrito de Pomalca que genere valor
agregado a los pobladores a través de un equipo altamente
competitivo, comprometido con su trabajo con eficiencia y mejora
continua, contribuyendo a la mejor calidad de vida y el bienestar de

toda la comunidad.

5.4.3. Mision

Somos una botica con pilares basados en la satisfaccion de
clientes del distrito de Pomalca que busca seguir creciendo con la
finalidad de llevar el servicio mas completo y accesible a este distrito

contribuyendo con la salud, bienestar y seguridad de las personas
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tomando en cuenta las relaciones que la empresa establezca con el

cliente.

5.4.4. Organigrama

Organigrama

. Finanzas
N -
Gerente General
— oy :

- Recursos || Operaciones
Humanos
Marketing

Figura 5.4.4.1. : Organigrama propuesto para la botica Intifarma,

Pomalca-Ciclayo.

Fuente: Elaboracién propia.
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5.5. Estrategias:

Tabla5.5.1

Descripcion de estrategias

ESTRATEGIA ACTIVIDADES PERIODO RESPONSABLES COSTO
ESTABLECER Agenciarse  del Agosto Administrador de  S./520.00
RELACIONES A servicio de 2016 la botica.
LARGO PLAZO internet.
CON LOS
CLIENTES Crear una pagina
UTILIZANDO en la red social Administrador de  S./00.00
MEDIOS Facebook y un  Agosto la botica.
NOVEDOSOS perfil en la 2016
aplicacion
WhatsApp.
Definir los Administrador y S./00.00
aspectos que se Agosto trabajadoras de la
compartiran  en 2016 botica.
dichas
aplicaciones.
CONOCIMIENTO Seleccionar un  Setiembre  Administrador de  S./00.00
Y MANEJO DE programa para 2016 la botica.

DATOS DE LOS

CLIENTES.

base de datos.
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PROMOCIONES

U OFERTAS

CREACION DE

HOJAS
VOLANTES

REALIZAR
APLICAR

SATISFACCION

UNA
ENCUESTA DE

Registrar  datos
completos de los
clientes al

realizar la venta.

Ofrecer paquetes
de productos

Sortear un mini

botiquin
Disefiar un
modelo de

volante donde se
ofrezcan las

promociones.

Conocer que tan
satisfechos estan
los clientes vy
mejorar los

puntos débiles.

TOTAL

Setiembre -  Trabajadorasde la  S./00.00
Octubre botica.
2016
Noviembre  Administradory  S./13.00
2016 trabajadoras de la
botica
diciembre ~ Administradory  $./39.00
2016 trabajadoras de la
botica
Noviembre- S./80.00
diciembre Imprenta
2016
Diciembre Trabajadoras y S./37.00
2016 Administrador de
la botica.
S./689.00

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.
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DESCRIPCION DE ESTRATEGIAS:

5.5.1. ESTRATEGIA N°01: Establecer relaciones a largo plazo con
los clientes utilizando medios novedosos. Esta estrategia se
llevara a cabo el mes de agosto, teniendo colaboradores por

cada actividad realizada.

5.5.1.1. Actividades

Agenciarse del servicio de internet.

Ante la saturacion de los medios masivos como se mencioné en
la descripcién de la primera dimension se cree conveniente utilizar un
medio mas interactivo en este caso el internet para establecer lazos de
relacion con los clientes. La realizacion de esta actividad estara cargo
del administrador de la empresa. Para contar con este servicio el cual
se adquirird por lapso obligatorio de un afo, se realiz6 una proforma
con los costos de las distintas empresas que brindan este servicio, con

la finalidad de elegir el mejor precio.

Tabla5.5.1.1.1
Proveedores de servicio de internet
PROVEEDOR BENEFICIO PRECIO / MES
MOVISTAR Internet + teléfono. S/.89.00
4Mbps
Instalacion
CLARO Internet + teléfono. S/. 89.00
4Mbps
Instalacion
GLOBALTEL Internet 2Mbps
Instalacion. S/. 80.00 (primer mes)
Adaptacion de formato S/. 40 mensualidad

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.
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Crear una péagina en lared social Facebook y un perfil en la

aplicaciéon WhatsApp.

El estar a la vanguardia de la tecnologia permitird también estar
presente en el dia a dia de los clientes, esto se busca lograr mediante
la red social y la aplicacion mencionada ya que hoy en dia son las mas
utilizadas. Esta estrategia se llevara a cabo en el mes de agosto con la

colaboracion del administrador de la botica.

Se tomé esta estrategia analizando las edades de las personas
gue son clientes de la botica donde el 36% tiene entre 20 y 35 afios
personas que en su mayoria cuenta con cualquiera de las herramientas
antes mencionadas, si bien es cierto existen personas que no disponen
de ellas en estos casos se buscaria contacto con personas cercanas a
su entorno como familiares cercanos para lograr los fines que se
proponen.

La implementacion de esta estrategia es muy ventajosa para la
botica debido al facil acceso, manejo y no es necesario incurrir en
gastos adicionales.

Lo que se busca con la aplicacion de esta estrategia es poder
estar presentes en la vida de los clientes debido a la gran importancia
gue las redes sociales estan tomando en la actualidad, asi mismo
aprovechar este medio para la aplicacion de actividades que permitan
establecer un lazo de comunicacion con el cliente de manera que esta
perdure en el tiempo.

A partir de una cuenta personal de Facebook que en este caso
es la del sefior Lino Montenegro Benavides se lleva a cabo el siguiente

procedimiento:
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Lo primero que debe hacer es entrar a su perfil de Facebook e ir
awww.facebook.com/pages/create. Aqui tendra que elegir una de las

siguientes opciones:

PASO N°01: ELEGIR EL TIPO DE NEGOCIO

Creacion de pagina en Facebook:
Elegir el tipo de negocio

Empresa, organizacion o institucion

Selectiona una categoria v
: 4
* o
A e "Comenar’ ace

Lugar o negocio local

Marca o producto

Artista, grupo de misica o personaje Entretenimiento Causa 0 comunidad
plblico

Figura 5.5.1.1.2. : Primer paso para la creacion de una pagina en la

red social Facebook, elegir el tipo de negocio al que pertenece la
empresa.

Fuente: http://epymeonline.com/como-crear-una-pagina-de-facebook-para-empresas/

La opcidn a elegir sera Lugar o Negocio Local

Este tipo de pagina, hace referencia a aquellos negocios que
tienen un lugar fisico de atencion, como puede ser el caso de un hotel,
restaurante, biblioteca o local de ropa en este caso la botica Intifarma.

Esta es la unica opcion, en la que ademas de seleccionar una

categoria y poner un nombre, deberd incluir una direccion,
ciudad/estado, cédigo postal y teléfono.
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PASO N°02: INFORMACION DE LA EMPRESA

Creacién de pagina en Facebook:
Informacion de la empresa

Configurar Agriconsulting

4 Liega a mds personas

ta tu pagina De esta forma, se mostrard en
mas detalles mas adelante en la

Describa de forma
clara lo que
hace su empresa

nas les sea facil encontrar tu

Elige un:
Incluya el nombre
de su empresa en o
la URL de su pagina

ing Una organizacion, un centro educatvo o una enfidad gubemamental Si No
on

Figura 5.5.1.1.3. : Segundo paso para la creacién de una pagina en
la red social Facebook, brindar informacion de los datos mas
importantes de la empresa para ser conocida por sus clientes.

Fuente: http://epymeonline.com/como-crear-una-pagina-de-facebook-para-empresas/

Por otro lado, también le pediran que agregue una direccién web
Gnica para su pagina. Es recomendable utilizar el nombre de la
empresa ya que es una manera sencilla para que el cliente pueda

encontrarlo.
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una

PASO N°03: SUBIR UNA FOTO DE PERFIL.

Es necesario que incluya una imagen de logo que lo representa

imagen caracteristica pudiendo ser también la foto del

establecimiento.

Creacién de pagina en Facebook:
subir una foto de perfil

Configurar Agriconsulting

tinformacion  BYATDENCNY 3 Adadiafavortos - 4Llegaamés personas

Subir desde Importar
¢l ordenador desde un sitio
web

Omitir

Figura 5.5.1.1.4. : Tercer paso para la creacién de una pagina en
la red social Facebook, asiganar al perfil una foto de la empresa
para ser reconocido por sus clientes.

Fuente: http://epymeonline.com/como-crear-una-pagina-de-facebook-para-empresas/
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PASO N°04 ANADIR A FAVORITOS

En este paso simplemente, le dara la opcion de afiadir su pagina
a favoritos, es decir, a la columna que tiene en el margen izquierdo de
la pantalla de su perfil personal logrando asi acceder a la misma de

forma mas simple y rapida.

Creacion de pagina en Facebook:
Afiadir a favoritos.

Configurar Agriconsulting

1 Informacidn 2Foto del perfil  MEFNELTEREVNINY 4Llega amas personas
[ Ottimas noticias
& Mensajes Afiade tu pagina a tus favoritos
" para poder acceder a ella
3 Eventos 2 fécilmente en cualquier
momento.
Agriconsulting

Omitir

Figura 5.5.1.1.5. ;: Cuarto paso para la creacion de una pagina en la
red social Facebook, afiadir la nueva pagina creada a la opcion
favoritos de un perfil de facebook personal, para que su
administracion sea de manera sencilla

Fuente: http://epymeonline.com/como-crear-una-pagina-de-facebook-para-empresas/

Una vez culminado los pasos se podra contar ya con una pagina

en la red social Facebook.

Asi mismo y con un procedimiento mas facil se procedera a
descargar la aplicacion WhatsApp de la tienda de aplicaciones Play
Store , esta herramienta puede ser descargada en un teléfono moévil de

propiedad del duefio o trabajadora encargada de llevar a cabo las
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actividades de marketing.

Con la puesta en marcha de esta estrategia se tendra in impacto
positivo en el mercado ya que seria la Unica botica en utilizar el internet

para interactuar con los clientes.

Definir los aspectos los aspectos que se compartirdn en
dichas aplicaciones.

Al contar con una pagina de Facebook y un perfil en la
aplicacion WhatsApp es importante conocer que es lo que se quiere

dar a conocer a los clientes de manera que estas sean de su agrado.

El objetivo de buscar interactuar con el cliente es hacer que este
se sienta parte fundamental de la botica, sentirse querido y con sentido
de pertenecia. Esta estrategia se realizara en el mes de agosto donde
se tendra la participacion del administrador de la empresa, las

trabajadoras y las alumnas que realizan la presente investigacion.

Los aspectos recomendados para ser compartidos con los

clientes son:

a. Ofertas y promociones. Las herramientas mencionadas en la
estrategia anterior permitiran la difusién de las mismas.

b. Tips de salud y belleza. De esta manera se busca engreir al
cliente.

c. Frases motivacionales. Esto permitira que el cliente sienta
que la botica no solo busca la venta de productos si no
también demuestra la intencidén que tiene para poder llegar a

sus clientes.
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d. Cartas de felicitacion en fechas especiales.

En el aspecto de ofertas y promociones se llevaran a cabo con
aprobacion y supervision del gerente de la botica, con lo que respeta a
los tips de salud, belleza y mensajes motivadores pueden ser
compartidos de paginas con credibilidad cuyos enlaces se presentan a
continuacion:

https://www.facebook.com/RobertoRocha84/?fref=ts

https://www.facebook.com/RadioRitmoRomantica/?fref=ts

https://www.facebook.com/fmradioplus/?fref=ts

https://www.facebook.com/Salud180/?fref=ts

https://www.facebook.com/culturizando/?fref=ts

Entre otras
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Ejemplos:

Tips de salud.

BAJA DE PESO Y CUIDA ALGUNOS ORGANOS DE TU
CUERPO CONSUMIENDO ALPISTE

2016-05-23 1i:53:41

Tips Madre Amiga Mujer

iEl alpiste ayuda a adelgazar y a limpiar algunos 6rganos del cuerpo!(Foto:Istock.com)

El alpiste es considerado, muchas veces, como alimento para aves; sin embargo, no es solo para ellos,
nosotros también podemos consumirlo, pues es rico en enzimas y ain mas en lipasa. Esta Ultima ayuda a

eliminar las grasas en exceso del cuerpo.

Para lograr obtener una gran produccién de enzimas en el alpiste, es preciso dejarlo remojar en el
transcurso de la noche durante ocho horas, lo que generarad una leche cargada de estas moléculas y de
lipasa. De este modo, segun taringa.net, este lacteo te ayudari a bajar de peso y restituir las funciones del
pancreas, lo que constituye un eliminador de diabetes, asi como combate las enfermedades de los rifiones

y el higado, e inhibe la reproduccion bacteriana en las vias urinarias.

Cabe mencionar que el alpiste contiene gran cantidad de antioxidantes. Asimismo, el cocimiento de éste
elimina las enzimas, asi la proteina permanezca intacta.

De otro lado, para conseguir la leche de esta semilla debes poner a remojar cinco cucharadas de ésta
durante ocho horas por la noche, como se menciond, y eliminar el agua en que se remojé por la mafiana.

Luego poner las cinco cucharadas de alpiste remajado en la licuadora y llenarla con un litro de agua pura.
Finalmente, deberas licuar y colar para que puedas tomar solo el liquide.

Sinotas alguna reaccion desfavorable, suspende su consumo.

Figura 5.5.1.1.6.: Ejemplo de temas a compratir en la pagina de Facebook
de la botica intifarma.

Fuente: https://www.facebook.com/RadioRitmoRomantica/?fref=ts
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Frases motivacionales

<. OS SUENOS
SON SUMAMENTE
IMPORTANTES.
NADA SE HACE SIN
QUE ANTES
SE IMAGINE»

administracion sea de manera sencilla

Figura 5.5.1.1.7. : Ejemplo tema a compratir en la pagina de
Facebook de la botica intifarmapersonal, para que su

Fuente: https://www.facebook.com/culturizando/?fref=ts
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Hola, Maria:

arte un
ar nuUestros i"

EnBotica Intifarma, queremos dese

feliz cumpleafios ¥ hacerte \leg €

tejores deseos, que pases un dia
estupendo.

isi &
Asi mismo te invitamos a visitar huestro ."*-',
establecimiento para aprovechar las Ofertas | &
que hemos preparado para .
% 4
N

DISFRUTA TUPRA

-
YT _ s " >

Figura 5.5.1.1.8. : Ejemplo de carta de felicitacion que se le
enviara al cliente en fechas importantes, como su
cumplearios.

Fuente: Elaboracién propia.
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5.5.2. ESTRATEGIA N°02: Conocimiento y manejo de datos de los

clientes:

Esta estrategia de realizara entre los periodos setiembre y

noviembre.

5.5.2.1. Actividades

Seleccionar un programa para base de datos.

La seleccidén de este programa se realizo luego de analizar las
posibilidades de implementacién del mismo dentro de la botica, para el

fin se eligio el programa Excel debido a su facil manejo y disposicion.

La finalidad de esta actividad es elaborar una base de datos de
los clientes con informacién precisa, la cual se realizara en el mes de
setiembre con la colaboracién de las trabajadoras y duefio de la botica,
para tal fin se llenara una plantilla con los datos del cliente, los cuales
apareceran de forma automatica en una hoja Excel que sera ordenada
por orden alfabético e incluso permitira segmentar a clientes mediante

la herramienta de filtrado.
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Base de datos

a7 PRk

REGISTRO

BASE DE DATOS DE CLIENTES

5 CODIGO | DM | CUENTE | SO [F.DF NACIMIENTO] DIRECCION | TEFFFOND/ CrLUUAR]  Eman | omseavaciow |

Figura 5.5.1.1.9. : Plantilla del programa Excel donde se
presentaran los datos de los clientes de la botica Intifarma.

Fuente: Elaboracion propia.

Registrar datos completos de los clientes al realizar la

venta.

En esta actividad se recolectara los datos de los clientes previa
autorizacion de los mismos, haciendo de su total conocimiento la
finalidad de esta actividad y asegurando el cuidado y estricta privacidad
de los mismos. Realizdndose en periodos de setiembre a noviembre

con la colaboracion de las trabajadoras y duefio de la botica.

Esta actividad se realiza con el fin de conocer a los clientes, y
poderle hacer llegar los beneficios que se platean mediante las
propuestas y sus actividades.

Para contar con esta informacién se ingresaran los datos en la

plantilla que se muestra a continuacion:
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Formulario

FORMULARIO DE CLIENTES BOTICA INTIFARMA
Ingresar datos

GUARDAR | DATOS |

|{:6|:|igo:

[oni:

|
|
|Cliente: |
|

|Sexo:

| Direccion: |

|Teléfono / celular: |

|E—mai|: |

|
|
|
|Fe1:ha de namiento:l |
|
|
|
|

|0hsemaci6n: |

Figura 5.5.1.1.10. : Plantilla del programa Exceldonde que
servira como formulario para el ingreso de los datos de los

Fuente: Elaboracion propia.

En la seccidén observacion se detallara la compra del cliente para
conocer cual es el producto que mas compra.
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5.5.3. ESTRATEGIA N°05: Promociones u ofertas

Esta estrategia se llevara a cabo el mes de Noviembre del

presente afo.

5.5.3.1. Actividades

Ofrecer paquetes de productos.

La botica Intifarma no realiza ningun tipo de promociones u
ofertas, éste seria un buen motivo para que mas clientes se acerquen a
realizar la compra y se fidalicen por los constantes beneficios que la
botica les ofrece. Es por ello que le proponemos generar no mas
ventas sino generar mas satisfaccion a los clientes mediante esta

herramienta.

La propuesta seria basicamente ofrecerle al cliente cada cierto
tiempo, por ejemplo cada 3 meses o0 cada 6 meses, un pack compuesto
por medicamentos que se encuentran por vencer mas productos de

aseo o algun producto que le sirva al cliente y lo beneficie.

Esto se realiza con el fin de que los medicamentos que se
encuentran por vencer no sean devueltos al laboratorio, es un valor
agregado que la botica le brinda al cliente y asi sacar ventaja a la

competencia para que mas clientes se fidelicen con la botica Intifarma.
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Algunas alternativas para la oferta:

En esta imagen la botica puede elegir el tipo de productos que

desea brindarle al cliente cuando éstos estén cerca de su fecha de
vencimiento.

Alternativas para la oferta en la Botica Intifarma

Analgésicos ‘ Antitusivos
Antiinflamatorios
- %
GENTAMICINA 1 - x
[ =

Antibiéticos Vacunas

Figura 5.5.3.1.1: Una alternativa para la Botica Intifarma de elegir el tipo de
producto que se desea brindar al cliente.

Fuente: Elaboracién propia.
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Una vez elegido el producto se procederd a armar el pack

compuesto por un medicamento y un producto de cualquier tipo, por

ejemplo:

Pack N° 01 para la oferta en la Botica Intifarma

Figura 5.5.3.1.2: Pack compuesto por un medicamento y un

producto de cualquier tipo.

Fuente: Elaboracion propia.

Pack N° 02 para la oferta en la Botica Intifarma

Figura 5.5.3.1.3: Pack compuesto por un medicamento y un
producto de cualquier tipo.

Fuente: Elaboracién propia.
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Pack N° 03 para la oferta en la Botica Intifarma

e

POND'S

A &

"r

Figura 5.5.3.1.4: Pack compuesto por un medicamento y un
producto de cualquier tipo.

Fuente: Elaboracion propia.

Ofertar un mini botiquin.

Un adicional a esta propuesta seria brindar productos de
primeros auxilios, los cuales no estén cerca de la fecha de vencimiento
y que sus precios sean comodos y accesibles, en un mini botiquin, que

seria sorteado por la botica Intifarma 3 veces al afio, cada 4 meses.

El fin es que el cliente de la botica Intifarma tendria a la mano un
mini botiquin que le servira para su hogar, para la mochila de sus hijos,
para su puesto de trabajo o para llevarlo a diferentes lugares donde le

seria de gran ayuda si ocurriese algun accidente.

El mini botiquin estard compuesto por alcohol, algodén, agua
oxigenada, curitas, gasa, esparadrapo, vendas, pafitos humedos,
guantes de goma, pomada para quemaduras, hisopos y pastillas para

el dolor, infeccion e inflamacion.
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Elementos que componen el mini Botiquin en la Botica Intifarma

Figura 5.5.3.1.5: Elementos necesarios de primeros auxilios dentro del mini
Botiquin que sortea la Botica Intifarma.

Fuente: Elaboracion propia.

El estuche del mini botiquin seria un pequefio organizador con
todos los productos mencionados dentro de él y en el lado superior del

mismo se impregnaria el nombre la botica Intifarma.

Estuche del mini Botiquin en la Botica Intifarma

Figura 5.5.3.1.6: Organizador que contiene todos los productos necesarios para
que el cliente se sienta satisfecho.

Fuente: Elaboracion propia.
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La realizacion de esta actividad estara cargo del administrador y
de las trabajadoras de la empresa, quienes serian las que promocionen
los sorteos y le brinden la informacion necesaria sobre el proceso al

cliente cuando ingrese a la botica a realizar la compra.

Para contar con este plus se realizd una proforma con los costos
en los que la empresa podria incurrir al armar los pack de las
promociones u ofertas y al realizar los sorteos, con la finalidad de
identificar de qué manera se pueden ofrecer los sorteos y promociones

al cliente y a través de que materiales nos resulta ofrecerlas.

Tabla5.5.3.1.1
Proforma de costos para realizar las promociones y sorteos

MATERIALES PRECIO
CELOFAN (PACK) S/ 500
CINTA DE AGUA (PACK) S/ 8.00
ORGANIZADOR PARA S/ 39.00

BOTIQUIN (3U) S/. 13.00 c/u.

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.
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5.5.4. ESTRATEGIA N°05: Creacién de hojas volante
Esta estrategia se llevara a cabo el mes de diciembre del
presente afo.
5.5.4.1. Actividades

Disefiar un modelo de volante donde se ofrezcan las promociones.

Se elaborara plasmando promociones u ofertas que la botica no
aplica en la actualidad, los cuales promuevan la inquietud del cliente
con el fin de que se acerque a la botica a realizar la compra y por ende
a establecer una relacion a largo plazo con la misma. Al mismo tiempo
se incluira la informacion pertinente de la botica para que la poblacion
de Pomalca se sienta segura de que esta comprando productos de
buena calidad y que no solo se le agradece por la compra sino por ser

parte de la empresa tomandole la importancia que se merece.

Los volantes seran repartidos a los sectores del distrito de
Pomalca que no tengan acceso a internet y que sean alejados del
distrito. Ademas de ser repartidos en los periodos en los que se realice
las promociones, seran repartidos en todo el distrito y anexos para que
todos conozcan las promociones y ofertas que brinda la botica Intifarma
y la calidad de sus productos y de su servicio. La realizacién de esta
actividad estard cargo de la imprenta que nos brinde mayores
beneficios mediante un disefio propuesto por los realizadores de esta

investigacion.

Cotizacion:
IMPRENTA MARPU

El millar de volantes de un cuarto de hoja impreso a todo color

por un solo lado su precio es de S/. 150.00.
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El pedido se entrega a los dos dias después de haberle
presentado al cliente dos tipos de disefio del contenido que desea que

se le coloque en el volante.

IMPRENTA MSC DIGITAL

El millar de volantes de un cuarto de hoja impreso a todo color
por los dos lados su precio es de S/. 80.00. Si el cliente decide llevar
dos millares el costo seria de S/. 150.00.

El pedido se entrega al dia siguiente de realizar el pedido y
después de haberle presentado al cliente el disefio del contenido que

desea que se le cologue en el volante.

IMPRENTA D’ LUIS

El millar de volantes de un cuarto de hoja impreso a todo color
por los dos lados su precio es de S/. 90.00.

El pedido se entrega a dia y medio después de haberle
presentado al cliente el disefio del contenido que desea que se le

coloque en el volante.

IMPRENTA GRALICHAV TECHNOLOGY

El millar de volantes de un cuarto de hoja impreso a todo color
por los dos lados su precio es de S/. 80.00. Si el cliente decide llevar
dos millares el costo seria de S/. 120.00.

El pedido se entrega a dia y medio después de haberle
presentado al cliente el disefio del contenido que desea que se le

coloque en el volante.
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Tabla5.5.4.1.1
Cuadro comparativo de precios de las diferentes imprentas consultadas

CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS

IMPRENTAS PRECIO
IMPRENTA MARPU Millar S/. 150.00
IMPRENTA MSC DIGITAL Millar S/. 80.00
IMPRENTA D’ LUIS Millar S/. 90.00
IMPRENTA GRALICHAV Millar S/. 80.00
TECHNOLOGY

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.

El modelo de volante propuesto seria elaborado por la Imprenta
Gralichav Technology, debido a que esta imprenta hace un descuento
importante al realizar los volantes, lo cual seria beneficioso ya que

economizaria gastos a la botica.
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Disefio propuesto:

Modelo de volante N° 01

"Dedicada a
brindrarte un servicio
de calidad con
productos de calidad”

GRAN SORTEO:
UN MINI BOTIQUIN

Figura 5.5.3.1.7: Palabras clave que proporcionen al cliente la expectativa
de asistir a un sorteo o cualquier tipo de promociones que realice la Botica
Intifarma

Fuente: Elaboracion propia.

Modelo de volante N° 02

Duracion de la
promocion hasta fin
de mes

APROVECHAAA!

Figura 5.5.3.1.8: Palabras clave que proporcionen al cliente la expectativa de
asistir a un sorteo o cualquier tipo de promociones que realice la Botica
Intifarma.

Fuente: Elaboracién propia.
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5.5.5. ESTRATEGIA N°06: Realizar y aplicar una encuesta de
Satisfaccion

Esta estrategia se llevara a cabo el mes de noviembre -
diciembre del 2016.

5.5.5.1. Actividades

Conocer que tan satisfechos estan los clientes y mejorar puntos
deébiles.

Aplicar una pequefa encuesta cada 6 meses o0 cada afio a los
clientes dentro de un periodo determinado que podria considerase un
mes para recoger esta informacion sobre la satisfaccion que tiene el
cliente sobre los productos y servicios que brinda la botica. Con la
finalidad de identificar qué puntos débiles aun tiene la botica y a través
de los resultados darse cuenta de la falla para darle solucién al
problema y determinar qué clientes merecen mas beneficios. Esta
actividad estara a cargo de los trabajadores de la botica Intifarma para
luego ser analizada por el administrador de la misma.

Esta encuesta estard compuesta por 5 preguntas:

1. ¢Con qué frecuencia acude a la botica Intifarma?
a) Una o mas veces a la semana
b) Dos o tres meses al mes
c) Unavez al mes

d) Nunca he asistido
2. ¢La botica Intifarma cubre sus expectativas en cuanto a los

productos que recibe?

a) Nunca
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b) a veces
c) siempre
3. ¢La atencion que recibe por parte de las trabajadoras es
adecuado?
a) Nunca
b) a veces
c) siempre
4. Indique su grado de satisfaccion con la botica Intifarma en una
escala del 1 al 5, donde 5 es completamente satisfecho y 1 es
completamente insatisfecho.
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
5. ¢Qué sugerencias le daria a la botica para seguir
satisfaciéndolo?

El gasto que genera esta actividad para la botica esta cotizado a

continuacion:

Tabla5.5.5.1.1
Cuadro de gastos para volantes

MATERIALES COSTO
MILLAR DE HOJAS BOND S/. 15.00
IMPRESION S/.2.00
COPIAS S/. 20.00

Fuente: Datos alcanzados en el estudio.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Las estrategias determinadas para la aplicacion fueron:
establecer relaciones a largo plazo con los clientes utilizando medios
novedosos, conocimiento y manejo de datos de los clientes, utilizacion
de promociones u ofertas, creacion de herramientas que hagan
posible que el mercado conozca el producto o servicio y la aplicacion

de una encuesta de satisfaccion que ayude a mejorar del servicio.

La botica Intifarma no cuenta con estrategias de marketing
relacional para fidelizar a sus clientes, esto se evidencio6 por la falta de
comunicacién con sus clientes la cual s6lo se llevaba a cabo al
momento de la venta, el desconocimiento del poder del internet para

aspectos de marketing, la falta de una base de datos de sus clientes.

El nivel de fidelizacion actual que poseen los clientes con la
botica Intifarma es bajo ya que el 83 % de ellos manifiesta no sentir la
importancia que tiene en la botica ya que nunca se preocupa por
conocer el efecto del producto que se le vendié. Se ha identificado que
los factores que influyen en la fidelizacion de los clientes estan dados
principalmente por la falta de abastecimiento de productos en la
botica, y porque no le genera beneficios adicionales como
promociones u ofertas ni descuentos significativos que ayuden a

economizar sus gastos.
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La propuesta de estrategias de marketing relacional para la
botica Intifarma va a favorecer la fidelizacion de los clientes, puesto
que estas estan enfocadas en mejorar la relacion con los clientes de
diferentes formas, de tal manera que se pueda retenerlos y

mantenerlos leales a la botica Intifarma estableciendo relaciones de

largo plazo.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda analizar las propuestas presentadas, su
importancia y el beneficio de mejora que le ofreceran a la botica

Intifarma, asi mismo financiarlas para su posterior realizacion.

Con la finalidad de implementar la aplicacion del marketing
relacional es necesario buscar la forma de establecer un lazo de
relacion mediante la utilizacion de medios interactivos novedosos para
lo cual es necesario llevar a cabo actividades como: agenciarse de un
servicio de internet, elaborar una pagina en la red social Facebook,
hacer el uso de la aplicacion WhatsApp, elegir los aspectos importantes
que se compartirdn con los clientes. Para logra llevar a cabo esta
estrategia es necesario la creacion de una base de datos de los

clientes.

Con la finalidad de lograr la fidelizacibn de los clientes es
necesario llevar a cabo la estrategia fidelizando al cliente, para ello se
realizaran las siguientes actividades: Ofrecer paquetes de productos,
ofertar un mini botiquin a través de promociones u ofertas, disefiar un
modelo de volante donde se ofrezcan las promociones, conocer que
tan satisfechos estan los clientes y mejorar los puntos débiles mediante

una pequefia encuesta de satisfaccion realizada al cliente.

Por ultimo se recomienda considerar cada una de las estrategias
relacionales establecidas en la propuesta de investigacion, ya que
estas estan enfocadas en influir directamente en la fidelizacion de

clientes en la botica Intifarma.
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6.3. Evaluacién de la propuesta

Tabla 6.3.1: Contiene las ventas histéricas reales del trimestre

2016-1 de la Botica Intifarma Pomalca -Chiclayo.

Tabla 6.3.2: Contiene el 10% del incremento de ventas estimado

por los investigadores en relacion a las ventas historicas del trimestre

2016-1 de la Botica Intifarma Pomalca - Chiclayo.

Tabla 6.3.3: Contiene un prondstico trimestral de ventas para la

Botica Intifarma Pomalca - Chiclayo, que incluye el incremento del 10%

obtenido de la tabla 6.3.2.

Tabla 6.3.1

Ventas de la Botica Intifarma Pomalca - Chiclayo — Trimestre 2016-1.

PRODUCTOS ENERO  FEBRERO  MARZO TOTAL
At TOS 811372000 $/.14.26000  S/.16684.00 /. 44,664.00
ARTT(;%;'B%SRDE $.302000  S/.611500  S/.2250.00  S/.12,285.00
COSMETICOS ~ S/.1,960.00  S/.323500  S/.4150.00  S/.9,345.00
TOTAL S/ 19,600.00 /2361000  S/.20,08400 /. 63,294.00

Fuente: Elaboracion propia.

153



Tabla 6.3.2

Porcentaje de incremento de ventas en 10% del trimestre 2016-1.

PRODUCTOS ENERO FEBRERO MARZO TOTAL
PRODUCTOS
FARMACEUTICOS S/.1,372.00 S/.1,426.00 S/. 1,668.40 S/. 4,466.40
ARTICULOS DE
TOCADOR S/.392.00 S/.611.50 S/. 225.00 S/. 1,228.50
COSMETICOS S/. 196.00 S/.323.50 S/. 415.00 S/. 934.50
TOTAL S/.1,960.00 S/. 2,361.00 S/. 2,308.40 S/. 6,629.40
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 6.3.3
Ventas incrementadas al 10% en la Botica Intifarma Pomalca - Chiclayo.
PRODUCTOS ENERO FEBRERO MARZO TOTAL
PRODUCTOS
FARMACEUTICOS S/.15,092.00 S/.15,686.00 S/.18,352.40  S/.49,130.40
ARTICULOS DE
TOCADOR S/. 4,312.00 S/. 6,726.50 S/. 2,475.00 S/. 13,513.50
COSMETICOS S/. 2,156.00 S/. 3,558.50 S/. 4,565.00 S/.10,279.50
TOTAL S/.21,560.00  S/.25,971.00 S/.22,392.40 S/.69,923.40

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO
ENCUESTA

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION
DE CLIENTES DE LA BOTICA INTIFARMA, POMALCA- CHICLAYO

OBJETIVO: Determinar el nivel de aplicacion del marketing relacional en la
botica Intifarma, Pomalca- Chiclayo.

ITEMS DE EVALUACION:

NUNCA A VECES SIEMPRE
N A S
VALIDACION
ITEM PREGUNTA A
1 | ¢Utlliza usted medios de comunicacion para

interactuar con sus clientes?

2 | ¢Cree usted que el uso de medios como el
internet le permitird interactuar de manera mas
favorable con sus clientes?

3 | ¢Al momento de la venta registra usted los datos
de sus clientes para utilizarlos como base de
datos?

4 | ¢(Comparte usted la base de datos de sus
proveedores con otras boticas?

5 | ¢Realiza usted encuestas para conocer la
satisfaccion de sus clientes con respecto al
servicio que brinda?

6 | ¢Cree usted que la buena atencion brindada a sus
clientes permitira que estos le sean leales?

7 ¢, Su establecimiento ofrece algun servicio gratuito
para darle valor agregado al servicio que brinda?

8 | ¢Realiza usted procesos para seleccionar los

productos en mal estado o vencidos?
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ENCUESTA

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA BOTICA INTIFARMA,
POMALCA-CHICLAYO

OBJETIVO: En base a las estrategias de marketing relacional que
aplica la botica, determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la
Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo.

INSTRUCCIONES: Margque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA A VECES SIEMPRE
N A S
Edad: Sexo:
VALIDACION
ITEM PREGUNTA NITAT S
1 ¢Al momento que usted realiza la compra en la Botica Intifarma le solicitan
registrar sus datos?
5 ¢, Cuando necesita un medicamento lo encuentra en la Botica Intifarma?
3 ¢ Los trabajadores de la Botica Intifarma se preocupan por conocer el efecto
del producto que usted compré?
4 ¢,Cuando acude usted a la botica Intifarma percibe un ambiente de trabajo en
armonia?
5 ¢cLa persona que la atiende se deja entender facilmente al momento de

expresarle las indicaciones?

6| ¢ Al momento de ingresar a la Botica Intifarma es atendido amablemente?

¢,Recomienda a sus familiares, amigos o0 colegas ir a comprar sus
medicamentos a la Botica Intifarma?

8| ¢ La botica Intifarma le ofrece promociones u ofertas?

¢De acuerdo al monto de compra en la Botica Intifarma recibe usted
porcentajes de descuentos?

10| ¢ La botica Intifarma le brinda algun servicio gratuito como consultas gratis?
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Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Insedar Formato  Analizar

SEER &

Marketing directo ~ Graficos  Utilidades ~ Ventana  Ayuda
e~

B [l Resultado
1B Logaritmo
&~ [E Fiavilidad

{0 Advertencias
B--{&] Escala: ALL VAR
[ Titulos

L[ Estadisticas

L@ Resumen ge|| ¥ Fiabilidad

ELIoO EPR» H ¢» += BB "o

/VARTASLES=MEDIOS UTILIZACION INTERNET REGISTRO DATOS SASE DE DATOS SATISF
ACCION CLIENTES ATENCICN LEALTAD VALOR AGREGADC CALIDAD PRODUCTOS suma
/SCALE (*ALL VARIRBLES') ALL
/MODEL=RLEHA.

Advertencias

[La escala fiens elementos de varianza cero.

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

7 B

Casos  Valido 3] 1000
Excluido® o 0

Total 3] 1000

a.La eliminacion por lista se basa en todas
las vartables del procedimiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de e
Cronbach elementos

=

Archivo Editar Ver Datos

Transformar  Inserlar  Formato  Analizar  Marketing directo  Gréficos  Utilidades  Ventana  Ayuda.

SEEQ N v ~

B [ Resultado

i B Logaritmo

- [ Fiabilidad

() Titulos

Notas
B--{&] Escala: ALL VARI|

Titulos

L§ Resumen de
L Estadisticas |

BELO90EPRs» H ¢«» +=- B0 =0 =

/VARIABLES=BASE_DE_DATCS NECESIDADESi PRESTACION DE_SERVICIO AMBIENTE DE_TRASAJO COMUNICACIONi EXPERIENCIA 1 EXPERIENCIA 2 VALOR_BENE
FICIOS_1 VALOR BENEFICIOS_2 VALOR BENEFICIOS_3 suma

/SCALE ('ALL VARIASLES') ALL

/MODEL=ALPHA.

= Fiabil

dad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido KL} 100,0
Excluido® 0 0
Total 78 100,0

a.La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de T de
Cronbach elementos

[ e[ 1]

24/05/2016
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VALIDACIONES

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION

CART V. N DE LA ENCUESTA POR JUICIO DE EXPERTOS
1| Nombre del Juez v
Ema \’ kaw% Iatrcﬁaa
7Profeslén ).AL En AAN r\l&\fac(én
Mayor Grado Académico obtenido D:x Yo
2 Experiencia Profesional (en afios) G
Instituciéon donde labora sy
sargd Dgﬁn-\a mealo /\Ca dmico
DESARROLLO DE TESIS

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA BOTICA INTIFARMA, POMALCA-CHICLAYO

Autoras : Bach. Rivera Iman Fanny.
Bach. Tafur Condor Karen.

Instrumggto qvalqado Cuestionario
Determinar el nivel de aplicacion del

Objetivo del Instrumento marketing relacional en la Botica Intifarma,
Pomalca- Chiclayo.

Detalle del Instrumento: El instrumento ha sido construido a partir de los indicadores
de la operacionalizacion de la variable independiente. Esta entrevista sera aplicada a
los trabajadores de la Botica Intifarma, Pomalca — Chiclayo
Agradeceré evaluar cada item marcando con un aspa en “A” si esta de acuerdo o en
‘D" si esta en desacuerdo. Si estd en desacuerdo por favor indigue sugerencias.
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items Preguntas Valoracion
(Utiliza usted medios de comunicacion para AY) BE )
interactuar con sus clientes?
Sugerencias.

a) Nunca

b) A veces

¢) Siempre

- I —

. Cree usted que el uso de medios como el A ) D( )
internet le permitird interactuar de manera mas |

favorable con sus clientes? Sugerencias.

a) Nunca

b) A veces
i ¢) Siempre

¢Al momento de la venta registra usted los AN D( )
datos de sus clientes para utilizarlos como base

de datos? Sugerencias:

a) Nunca

b) A veces

¢) Siempre

(Comparte usted la base de datos de sus AY) D( )
proveedores y clientes con otras boticas?

Sugerencias:

a) Nunca

b) A veces

c) Siempre

¢Realiza usted encuestas para conocer el Al )0 D( )

grado de satisfaccion de sus clientes con
respecto al servicio que brinda?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

Sugerencias:
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;Considera usted que la buena atencién
brindada a sus clientes permitird que estos le
sean leales?

a) Nunca
b) A veces
c) Siempre

A

Sugerencias:

LA

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

:Su establecimiento ofrece algin servicio A 90 D( )
gratuito para darle valor agregado al servicio
que brinda? Sugerencias:
a) Nunca
b} A veces
c) Siempre
s Realiza usted procesos para seleccionar los AN D( )
productos en mal estado o vencidos?
Sugerencias.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES
, DE LA BOTICA INTIFARMA, POMALCA.CHICLAYO

| Instrumento evaluado Cuestionano

‘ En base a las estrategias de marketing relaconal
gue aplica la botica. determinar el rwwel de
fdelzacon de los chontes de la Botca Intfarma.
l Pomalca-Criciayo

| Objetivo del Instrumento

‘M“W ﬁlmmmmowu los indicadores de la

operacionalizacidn de 1a variable depenciente Esta encuesta serd apbicada a los clentes de
ia Botica Intdarma, Pomaica ~

- Chictayo
evaluar cada llem marcando con un aspa en “A’" si esta de acuerdo o en
| "D" si esta en desacuerdo. Si esta en desacuerdo por favor indique sugerencias.
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iterns Preguntas

Al momento que usted realiza la compra en
la Botica Intifarma le solicitan registrar sus
datos?

- a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

AR

Sugerenclas:

Valoracion

D{ )

(Cuando necesita un medicamento lo
encuentra en la Botica Intifarma?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

At

Sugerencias:

D( )

“;Los trabajadores de la Bolica Intifarma se
preocupan por conocer el efecto del preducto
que usted compré?

a) Nunca
b} A veces
c) Slempre

ALK

Sugerencias’

;Cuando acude usted a la botica Intifarma
f percibe un ambiente de trabajo en armonia?
|

a) Nunca
b) Avecas
¢) Siempra

A (%)

Sugerencias:

D( )

facimente al momento de expresarle las
indicaciones?
a) Nunca

b) A veces
¢) Siempre

;La persona que la atiende se deja entender |

A

Sugerencias:

D( )

"¢ Al momento de ingresar a la Batica Intifarma
es atendido amablemente?

a) Nunca
b) A veces
c) Siempre

A )

Sugerencias

D( )
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DESARROLLO DE TESIS

f—

Autoras

: Bach. Rivera Iman Fanny.
Bach. Tafur Condor Karen.

Instrumento evaluado

Cuestionario

Objetivo del Instrumento

‘Detalle del Instrumento: El instrumento ha sido construido a partir de los indicadores de la

operacionalizacion de la variable dependiente. Esta encuesta sera aplicada a los clientes de
la Botica Intifarma, Pomalca ~ Chiclayo.
Agradeceré evaluar cada item marcando con un aspa en “A" si esta de acuerdo o en
D" si estd en desacuerdo. Si esté en desacuerdo por favor indique sugerencias.

En base a las estrategias de marketing relacional
que aplica la bofica, determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes de la Botica Intifarma,
Pomalca-Chiclayo.
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items Preguntas

Valoracion

LAl momento que usted realiza la compra en
la Botica Intifarma le solicitan registrar sus
datos?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

A(/{

Sugerencias:

o{ )

;Cuando necesita un medicamento o
encuentra en la Botica Intifarma?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

A()

Sugerenclas:

D( )

;Los trabajadores de la Botica Intifarma se
preocupan por conocer el efecto del producto
que usted compro?

a) Nunca
b) Aveces
¢) Siempre

f

Sugerencias:

D( )

“¢Cuando acude usted a la bofica Intifarma

percibe un ambiente de trabajo en armonia?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

|

A

Sugerencias:

D( )

;La persona que la atiende se deja entender
faciimente al momento de expresarie las
indicaciones?

a) Nunca
b) A vecas
¢} Siempre

A

Sugerencias:

O( )

JAl momento de ingresar a la Betica Intifarma
es atendido amablemente?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

ALY~

Sugerencias:

D( )
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¢Recomienda a sus familiares, amigos o
colegas Ir a comprar sus medicamentos a la
Botica Intifarma?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

A('( D( )

Sugerencias.

jLa botica Intifarma ofrece promociones u
ofertas?

af o( )

2) Nunca Sugerencias.
b) A veces
¢) Siempre
¢ De acuerdo al monto de compra en la Botica
Intifarma ~ recibe  usted  porcentajes de ALY D( )
descuentos?
Sugerencias:

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

212 bolica Intifarma le brinda aigin sevicio

gratuito como consultas gratis?

a) Nunca
b) A veces
¢) Siempre

ay”  o()

Sugerencias.

o)
No@

0 lagpiects -

DNI: o=z
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