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INTRODUCCION

La investigacion titulada: "MARKETING RELACIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL DESARROLLO ORGANIZACIONAL DEL GIMNASIO NEW POWER GYM
DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2021", es importante porque actualmente las
empresas tienen la necesidad de gestionar de forma adecuada la relacién con
sus clientes, esto en busqueda del desarrollo organizacional sostenible el cual
tiene como objetivo el posicionamiento de la marca en la zona geografica
donde opera en este caso la ciudad de Chiclayo.

Actualmente las organizaciones que presumen de éxito tienen el compromiso
con el marketing, comparten el entusiasmo por satisfacer las necesidades del
cliente en mercados bien establecidos. Incentivan a todos los individuos
dentro de la organizacidon para que contribuyan a entablar relaciones
duraderas con el cliente, buscando la satisfaccién del consumidor y el
incremento de los valores.

Los nuevos modelos de negocio que surgen a través del avance tecnoldgico
y el dinamismo de la economia, han logrado conseguir una gestion innovadora
para las empresas, pero esta vez enfocada en los clientes. Es decir ofrecer un
valor agregado, el cual va involucrar directamente al marketing relacional. Lo
que va a llevar a identificar y mejorar las relaciones que se tienen con los
clientes, con la finalidad de mejorar su satisfaccion y asi tener como resultado
el incremento de la cantidad de clientes y su fidelizacién con la empresa
(Acevedo, 2006).

El presente trabajo de investigacion se divide de la siguiente manera:

En el primer capitulo se describe la realidad problematica. Ademas, se expone
las delimitaciones de la investigacion, los objetivos, se platea la hipétesis de
la investigacion y se explica la metodologia de la investigacion; tipo de disefio
de la investigacion, la poblacion, muestra y las técnicas de investigacion

En el segundo capitulo, se presentan los antecedentes de la investigacion,
bases tedricas y definicién de términos basicos.

En el tercer capitulo, se presentan el analisis e interpretacion de resultados.
Finalmente, se desarrollan las conclusiones, las recomendaciones y las

referencias bibliograficas.



RESUMEN

La presente investigacion titulada "MARKETING RELACIONAL Y SU
INFLUENCIA EN EL DESARROLLO ORGANIZACIONAL DEL GIMNASIO
NEW POWER GYM DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2021" tuvo como
objetivo estudiar la relacion e influencia que existe entre estas dos variables
vale bien decis el marketing relacional y el desarrollo organizacional.

En esta investigacion como se menciona en el presente trabajo de
investigacion se trabajara con el instrumento del cuestionario, el cual sera
revisado, analizado y validado por un juicio de expertos, para este caso seran
tres expertos especialistas en la materia.

Es una investigacion de tipo aplicado con enfoque cuantitativo, puesto que se
planteara un tema especifico el mismo que se muestra en la realidad del
problema. Igualmente, se demostraran hipétesis en base a la informacion
recolectada con la intencién de acreditar teorias.

Para el cuestionario se procedio a ejecutar el método de consistencia interna
por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach en los 18 items que componen
el instrumento, obteniéndose un valor de (0,940) lo cual indican que se

presenta una alta confiabilidad.

Palabras clave: Gestion del conocimiento, desarrollo organizacional,

marketing relacional, fidelizacién, retencién y comportamiento.



ABSTRACT

The objective of this research entitled "RELATIONAL MARKETING AND ITS
INFLUENCE ON THE ORGANIZATIONAL DEVELOPMENT OF THE NEW
POWER GYM IN THE CITY OF CHICLAYO, 2021" was to study the
relationship and influence that exists between these two variables.
organizational.

In this investigation, as mentioned in the present research work, the
questionnaire instrument will be used, which will be reviewed, analyzed and
validated by an expert judgment, for this case there will be three experts
specialized in the matter.

It is an applied research with a quantitative approach, since a specific topic will
be raised, the same one that is shown in the reality of the problem. Likewise,
hypotheses will be demonstrated based on the information collected with the
intention of proving theories.

For the questionnaire, the internal consistency method was carried out by
means of the Cronbach's Alpha coefficient in the 18 items that make up the
instrument, obtaining a value of (0.940), which indicates that there is high

reliability.

Keywords: Knowledge management, organizational development, relationship

marketing, loyalty, retention and behavior.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
11. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA
El marketing relacional actualmente es una de las prioridades de las empresas
en el mundial siendo una herramienta muy usada en las ultimas décadas, sin
embargo, el marketing en sus inicios se tenia una idea equivocada porque se
pensaba que solo eran estrategias que consistia en vender mas los productos
de la empresa; o sus estrategias para lograr que los clientes sean fieles a la
empresa. En este sentido, el marketing relacional sirve de apoyo para conocer
las necesidades de los clientes orientados a la busqueda de la fidelizacion de
los clientes, creacién de valor de la empresa y el incremento de ventas.
Actualmente muchas empresas que buscan su crecimiento y posicionamiento
tienen que ser competitivos en el mercado, por lo tanto, tienen la necesidad
de incluir nuevas técnicas o modificar las que vienen aplicando para lograr sus
objetivos como organizacion.
En América Latina se puede mencionar el foro de marketing relacional que se
desarroll6 en Bogota, donde se expuso que la finalizada del marketing
relacional es identificar estrategias de mercadeo y que otras empresas
reconozcan su papel con los grupos de interés, para llevar una excelente y
perdurable relacion con los clientes. En dicho foro, se lograron resultados muy
favorables que ademas se creo estrategias que se deben aplicar no solo en
América latina sino en otros paises, que tienen como objetivos estrategias de
desarrollo lograr la competitividad de sus empresas en relacion con las otras
de las regiones y lograr con ello el desarrollo de la econémica de sus paises.
Hoy en dia tanto la globalizacién como los cambios tecnolégicos promueven
en el mercado a las organizaciones el sentido de pertenencia que transforman
y su adaptacién; ademas es importante enfocarnos en el lugar de trabajo
donde se desempefa la persona, la relacién con respecto al trato que tienen
los jefes con sus colaboradores, y las instituciones que muestran un clima
organizacional como la relacion entre los colaboradores y lo que puede ofrecer
en base a sus condiciones. Para las organizaciones el talento humano es
primordial y muy valioso porque incide en el desempeno laboral a través de
su conducta, actitudes y comportamientos.
El mundo actual solicita en las organizaciones colaboradores satisfechos y

motivados para llegar a los objetivos planteados; es por ello, que los



colaboradores se desenvuelven internamente en un ambiente hostil, esto se
debe a un clima laboral que no es manejado adecuadamente. Es asi, que en
el interior de las instituciones se busquen excelentes condiciones, y aparezca
una adecuada satisfaccion del personal que marque la productividad.
Actualmente, los directivos de las empresas buscan buenas relaciones en un
clima organizacional que influyan en motivar a los colaboradores que tienen a
cargo y elevar su, interés, desempefo y satisfaccion en el trabajo; esto para
los trabajadores en las organizaciones es una ventaja ya que buscan
elementos importantes para lograr un adecuado desempefio, manteniendo la
satisfaccion, y lograr colaboradores cooperativos, que se adapten a cambios
futuros.
1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.2.1 DELIMITACION ESPACIAL
e La investigacion se desarrolla en la empresa Gimnasio New Power
Gym, ubicada en Av. Francisco Bolognesi 310 en la ciudad de Chiclayo.
1.2.2 DELIMITACION SOCIAL
e Elestudio se realizara con la colaboracion de los clientes del Gimnasio,
utilizando técnicas de investigacién tales como la observacion,
entrevista y cuestionarios.
1.2.3 DELIMITACION TEMPORAL
e La presente investigacion se llevo a cabo en el periodo 2021.
1.2.4 DELIMITACION CONCEPTUAL
e La investigaciéon desarrollara dentro de su marco tedrico, temas
referidos al Marketing Relacional y Desarrollo Organizacional,
desarrollando en cada variable sus caracteristicas, modelos, etapas,
niveles, dimensiones e indicadores.
1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.3.1. PROBLEMA PRINCIPAL
e ;De qué manera el Marketing Relacional se relaciona con el Desarrollo
Organizacional en el Gimnasio New Power Gym de la ciudad de
Chiclayo, 20217



1.3.2.

1.4.
1.4.1.

1.4.2.

1.5.
1.5.1.

PROBLEMAS SECUNDARIOS

¢En qué medida la segmentacion de mercado se relaciona en la
planificacion del Gimnasio New Power Gym de la ciudad de Chiclayo,
20217

¢En qué medida la satisfaccion del cliente se relaciona en la cultura
organizacional en el Gimnasio New Power Gym de la ciudad de
Chiclayo, 20217

¢En qué medida el customer relationship management se relaciona en
los procesos organizacionales en el Gimnasio New Power Gym de la
ciudad de Chiclayo, 2021?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Determinar si el Marketing Relacional se relaciona con el Desarrollo
Organizacional en el Gimnasio New Power Gym de la ciudad de
Chiclayo, 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Examinar si la segmentacibn de mercado se relaciona en la
planificacion del Gimnasio New Power Gym de la ciudad de Chiclayo,
2021.

Determinar si la satisfaccion del cliente se relaciona en la cultura
organizacional del Gimnasio New Power Gym de la ciudad de Chiclayo,
2021.

Determinar si el customer relationship management se relaciona en los
procesos organizacionales del Gimnasio New Power Gym de la ciudad
de Chiclayo, 2021.

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS GENERAL

Si se optimiza el marketing relacional, esto se relaciona con el
desarrollo organizacional del gimnasio Gimnasio New Power Gym de
la ciudad de Chiclayo, 2021



1.5.2. HIPOTESIS SECUNDARIAS
e Siimplemento la segmentacién de mercado, esto se relacionara con la
planificacion de la empresa en el mercado chiclayano en el afio 2021.
e A mayor satisfaccion del cliente, mejora la cultura organizacional del
gimnasio en el periodo 2021.
e Si optimizo el customer relationship management, se relacionara con

los procesos del gimnasio en el periodo 2021.

1.5.3. VARIABLES

VARIABLE X: MARKETING RELACIONAL

Philip Kotler recuerda que las organizaciones deben entablar fuertes
relaciones con sus mejores clientes y explica los diferentes niveles posibles
de relacionamiento. Hay cinco niveles diferentes de marketing de
relaciones que pueden practicarse.

El marketing relacional es un método enfocado en establecer, mantener y
consolidar las relaciones con los clientes mediante estrategias centradas en
ellos. Esta definicién, utilizada por primera vez por el profesor de marketing
americano Leonard L. Berry, habla de practicas que van desde una llamada
de atencidn inicial a aquellos potenciales compradores hasta el mantenimiento
de una comunicacidn que permitira que un cliente tenga siempre nuestros
productos como primera opcion en su cabeza.

Para Lopez-Pinto, et al., (p.363), el marketing relacional es el proceso de
identificar, establecer, mantener, reforzar y, de ser necesario, terminar las
relaciones con los clientes y otros stakeholders de una manera rentable, de
tal forma que los objetivos de todas las partes involucradas sean

logrados. Lopez-Pinto, et al., p.363.

VARIABLE Y: DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Segun Lippitt (1986), el desarrollo organizacional constituye el fortalecimiento
de todos aquellos procesos en los que interactua el ser humano dentro de las
organizaciones; aportando metodologias orientadas al mejoramiento del
funcio- namiento del sistema organico para alcanzar sus objetivos.

Richard Beckhard (M.1.T.) Un esfuerzo planeado, a través de toda la

organizacion y dirigidos desde arriba, para incrementar la efectividad y la salud



de la organizacion, por medio de intervenciones planeadas en los “procesos”
de la organizacién, usando el conocimiento de la ciencia del comportamiento.
Chiavenato, 2001. El DO es un esfuerzo a largo plazo apoyado por la alta
gerencia para mejorar los procesos de solucibn de problemas de
renovacion organizacional, mediante un diagndstico eficaz y colaborador, y la
administracién de la cultura organizacional.

Para Burke y Hornsteinel DO es un proceso de cambio de cultura
planeado con el fin de adaptarse a las exigencias de la empresa, Friedlander
y Brown lo conceptualizan como una metodologia que permite el desarrollo y
cambio en las tecnologias, en las personas y en los procesos y estructuras de

la organizacion.

1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1 TIPO Y NIVEL DE LA INVESTIGACION

A) TIPO DE INVESTIGACION

Hernandez (2014), afirma que “el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién de
datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar
teorias” (p. 4)

La metodologia cuantitativa de acuerdo con Tamayo (2007), consiste en el
contraste de teorias ya existentes a partir de una serie de hipodtesis surgidas
de la misma, siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria
o discriminada, pero representativa de una poblacion o fendmeno objeto de
estudio.

Segun Hernandez Fernandez y Baptista; “El enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hipétesis previamente hechas, confia en la medicidn numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de estadistica para establecer con
exactitud patrones de comportamiento en una poblacion”

Es una investigacién de tipo aplicado con enfoque cuantitativo, puesto que se
planteara un tema especifico el mismo que se muestra en la realidad del
problema. Igualmente, se demostraran hipétesis en base a la informacion

recolectada con la intencidon de acreditar teorias.



B) NIVEL DE INVESTIGACION

Hernandez (2014) afirma que:

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o grado de
asociacion que exista entre dos o0 mas conceptos, categorias o variables en
una muestra o contexto en particular. En ocasiones so6lo se analiza la relacion
entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre
tres, cuatro o mas variables. Para evaluar el grado de asociacion entre dos o
mas variables, en los estudios correlacionales primero se mide cada una de
éstas, y después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones. Tales
correlaciones se sustentan en hipotesis sometidas a prueba (Hernandez 2014,
p. 93).

Segun Sampieri; Estudios de alcance Correlacional: este tipo de estudios
tienen como propdsito medir el grado de relacion que exista entre dos o mas
conceptos o variables, miden cada una de ellas y después, cuantifican y
analizan la vinculacién. Tales correlaciones se sustentan en hipotesis
sometidas a prueba.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, p. 240),
la muestra “es en esencia un subgrupo de la poblacién, es decir, pertenecen
al conjunto definido en sus caracteristicas”.

La finalidad del alcance correlacional es saber el grado de asociacién que
existe entre dos o mas variables. Ademas, para esta investigaciéon se
conocera qué relacién tiene el marketing relacional con el desarrollo

organizacional.

1.6.2 METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

A) METODO DE INVESTIGACION

Hernandez (2014), afirma que “El término disefo se refiere al plan o estrategia
que se desarrolla para obtener la informacion que se requiere en una
investigacion y responder al planteamiento del problema” (p. 128)

La metodologia cuantitativa de acuerdo con Tamayo (2007), consiste en el
contraste de teorias ya existentes a partir de una serie de hipodtesis surgidas
de la misma, siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria
o discriminada, pero representativa de una poblacion o fendmeno objeto de

estudio.



Hernandez (2014), afirma que: “segun el enfoque cuantitativo-deductivo, el
estudiante plantearia su problema de investigacion definiendo su objetivo y su
pregunta (lo que quiere hacer y lo que quiere saber”. (p. 13).

Para esta investigacion se aplicara el método cuantitativo de l6gica deductivo,
debido a que se iniciara planteando el problema de investigacién a partir de la
informacion reunida.

El método deductivo-cuantitativo ofrece una validez total en la cual se evalua
todos los tipos de evidencia, cuanto mas exista se otorga control sobre los

fenédmenos, volviéndose mas fiable el estudio.

B) DISENO DE INVESTIGACION

Hernandez (2014) manifiesta que:

Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su
efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural,
para analizarlos (Hernandez 2014, p. 152).

Para Sampieri (2003), el disefio no experimental se divide tomando en cuenta
el tiempo durante se recolectan los datos, estos son: disefio Transversal,
donde se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico, su
propésito es describir variables y su incidencia de interrelacién en un momento
dado.

Es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa
fundamentalmente en la observacién de fendmenos tal y como se dan en su
contexto natural para después analizarlos.

Hernandez (2014) senala “Disefios transeccionales correlacionales describen
relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento
determinado, ya sea en términos correlacionales, o en funcién de la relacion

causa-efecto” (p.158).



1.6.3 POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

A) POBLACION

Segun Tamayo y Tamayo, (1997), la poblacion se define como la totalidad del
fenobmeno a estudiar donde las unidades de poblacidn posee una
caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la
investigacion.

Segun Hernandez Fernandez y Baptista (2006; p. 239), indican que
la poblacion es la totalidad del fenomeno a estudiar, donde las unidades
poseen caracteristicas en comun, las cuales se estudian y dan origen a los
datos de la investigacion.

La poblacién es la totalidad del fenomeno a estudiar, en donde las unidades
de poblacion poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da origen
a los datos de la investigacion. Segun Selltiz al (1990 citado por Sampieri y
otros 2006.

Nos enfocaremos exclusivamente en el gimnasio NEW POWER GYM de la
ciudad de Chiclayo que cuenta con mas de 1000 socios, de los cuales se

extraera una muestra.

B) MUESTRA DE INVESTIGACION.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, p. 240),
la muestra “es en esencia un subgrupo de la poblacién, es decir, pertenecen
al conjunto definido en sus caracteristicas”.

No hay que olvidar que...“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la
poblacidon. Es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto
definido en sus caracteristicas al que se le llama poblacién (H. Sampieri,
citado por Balestrini 2001 Pag. 141).

Por esa razén, la muestra se trabajara utilizando la siguiente formula, teniendo
en cuenta el tamafo de la poblacion, el nivel de confianza expresado en un

coeficiente de confianza redondeado y el margen de error (5%).



Datos:

» N: Tamafio de la muestra = 1000 socios

¢ 7 Nivel de confianza = 1.96 (95%)

s p: Variabilidad positiva=0.5

¢ q: Variabilidad negativa=0.5

o d: Error estandar = 0.05 (5% error maximo)

« n- Muestra

f’\i’>~<Zﬂ2 X pxq
d*x(N-1)+Z'xpxq

H =

(1000).(1.96)2.(0.5).(0.5)
0.052.(1000—-1)+(1.96)2.(0.5).(0.5)

n=277

En consecuencia, se establecié gestionar con una muestra probabilistica,

n =

puesto que el trabajo de investigacion esta orientado a un numero elevado de
la poblacion (1000 socios).

En efecto, nh y Nh son muestra y poblacion de cada estrato, y sh es la
desviacion estandar de cada elemento en un determinado estrato. Entonces

tenemos que:

nh 277
Nh ~ 1000

sh = = 0.277

1.6.4. TECNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

A) TECNICA

Roberto Hernandez Sampieri. La investigacion se define como “un conjunto
de procesos sistematicos y empiricos que se aplica al estudio de un
fendbmeno”. Durante el siglo XX, dos enfoques emergieron para

realizar investigacion: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo.



Tamayo (1999), define técnicas de investigacion como "la expresion operativa
del disefio de investigacion y que especifica concretamente como se hizo la
investigacion." (p. 126).

Segun Ezequiel Ander Egg; El concepto de técnicas, en el ambito de
la investigacion cientifica, hace referencia a los procedimientos y medios que
hacen operativos los métodos (Ander-Egg, 1995: 42). Son, por tanto,
elementos del método cientifico.

Las técnicas que se usaran en esta investigacion van a ser la observacion, la
entrevista y la encuesta. Siendo fundamentales para la recoleccion de datos
de esta investigacion, debido a que gracias a estas técnicas informarnos en la
forma de actuar y resolver cualquier caso de las personas que seran
encuestadas.

B) INSTRUMENTOS

Segun Sampieri; Un instrumento de medicién adecuado es aquel que registra
datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las
variables que el investigador tiene en mente. En términos cuantitativos,
capturo verdaderamente la realidad que deseo capturar.

Segun, Arias (2006), los instrumentos son cualquier recurso, dispositivo o
formato (enpapel o digital), quese utiliza para obtener, registrar oalmacenar la
informacion. Entre los cuales se pueden mencionar: los cuestionarios,
entrevistas y otros”.

Segun Ander Egg; El concepto de técnicas, en el ambito de la investigacion
cientifica, hace referencia a los procedimientos y medios que hacen
operativos los meétodos (Ander-Egg, 1995: 42). Son, por tanto, elementos del
método cientifico.

El modelo de cuestionario se empleara a 60 socios del gimnasio Power GYM
de la ciudad de Chiclayo. El instrumento consta de 18 preguntas, cada una de
ellas comprende 5 alternativas, las cuales tienen valores que facilitaran su
medicion. El cuestionario que se utilizé con el instrumento de Escalamiento de
Likert.



1.6.5. JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION
A. JUSTIFICACION

La investigacién aborda las teorias de marketing relacional y desarrollo
organizacional, por lo que el estudio se torna en la necesidad de
realizar una exploracion de las diferentes fuentes bibliograficas en los
que se analizaran a diversos autores, y cuyos planteamientos seran
contrastados en la realidad problematica en estudio, por lo que la
investigacion tiene una justificacion de tipo tedrica.

Por otro lado, dado que la investigacién, en funcién de los resultados
obtenidos, ofrece un panorama de la situacidbn o diagndstico
organizacional de la empresa, la tesis tiene una justificacion de tipo
practica, considerando que tales resultados son fuente de informacion
primaria para que la gerencia de la institucién decida tomar medidas
que corrijan errores, permitan cubrir falencias y generen acciones de
mejora sobre los procesos relacionados al ambito laboral. Dado ello se
logra una justificacidon practica para el desarrollo de la investigacion.
El estudio conlleva la aplicacién de instrumentos de recoleccién de
datos, que seran elaborados y validados a fin de brindar mayor
confiabilidad al estudio, y que, dado ello, pueda servir como material de
referencia para futuras investigaciones, a favor de la organizacion y/o
investigadores que requieran realizar investigaciones que aterricen
sobre realidades organizacionales similares, brindando de este modo
una justificacion metodologica.

B. IMPORTANCIA

La investigaciéon es importante porque podra emplearse en otras
empresas ya que se ha utilizado el método de investigacién cientifica
para su desarrollo, la manera en como se aborda esta investigacion
servira como referencia a investigaciones futuras, una vez que sean

demostrados su validez y confiabilidad.



C. LIMITACIONES
Toda actividad humana tiene sus limitaciones, la investigacion por ser una
actividad de tipo intelectual no es ajena a esta realidad. En este sentido para
la elaboracidn de este trabajo se encuentran las siguientes limitaciones:
e Limitada publicacion bibliografica sobre las variables de estudio, sin
embargo, que se optod por recopilar informacion mediante internet.
e El periodo disponible para la investigacién del problema, fue un poco
limitado.
e Los datos auto-informados fueron limitados debido a que pocas veces

pueden ser comprobados independientemente.



CAPITULO IIl: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

INTERNACIONALES

Chéez y Zambrano (2018) en su tesis: “Disefio de estrategias de marketing
relacional para los clientes de la agencia digital Avilés de la Ciudad de
Guayaquil’, realizada en la Universidad de Guayaquil para optar por el titulo
de ingenieria en marketing y negociacion comercial. La investigacion tiene por
objetivo disenar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de los
clientes. La investigacion tiene un disefio descriptivo desarrollada en una
muestra de 150 clientes. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

e El nivel de fidelizacion que posee actualmente la empresa con sus
clientes es débil en donde el aumento de la cartera de clientes y el
aumento de su facturacion no esta completamente asegurado, esto
basicamente se debe a las malas estrategias pos compra.

e Respecto a la relacién del cliente, se evidencidé que la empresa no toma
en cuenta al cliente como el eje principal, generando que la relacion
con ellos no sea duradera.

Almeida (2018) en su tesis: “Estrategias de marketing relacional en la
fidelizacion de clientes de la empresa Ecuamerican S.A. de la ciudad de
Guayaquil” realizada en la Universidad de Guayaquil, para otorgar el titulo de
ingeniero en marketing y negociacion comercial. La investigacion tuvo por
objetivo disenar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de
clientes. La investigacion se desarrollé con un disefio no experimental, en una
muestra conformada por 32 clientes. Llego a las siguientes conclusiones:

El marketing relacional se fundamenta en la gestién de la experiencia del
consumidor, mejorando la interaccion y satisfaccion del cliente consultando
como se siente con el producto, asi como una comunicacion personalizada y
con ellos retener al cliente con un servicio 6ptimo para él.

En caso no se realice una estrategia de marketing relacional adecuada no se
podra retener a los clientes ni generar comentarios positivos sobre la marca

por la baja relacion que genera la falta de orientacion a los consumidores.



Cedeino y Orquera (2018) en su tesis: “Estrategias de marketing relacional
para los clientes de la empresa L.A. Brokers en la ciudad de Guayaquil”,
realizada en la universidad de Guayaquil, para optar por el titulo de ingenieria
en marketing y negociacion comercial. La investigacion tuvo por objetivo
analizar las mejores estrategias de fidelizacion para los clientes de la empresa
que permita el desarrollo de una estructura formal de mercadeo. La
investigacion se desarrollé con un disefio documental, en una muestra de 270
clientes. Llego a las siguientes conclusiones:

Respecto a la relacion del cliente, se evidencid que presenta la empresa
brinda un servicio al cliente basico, sin capacidad para la resolucion de quejas
y/o reclamos por parte del cliente.

El personal de la empresa debe llevar una correcta capacitacion al area de
atencion al cliente para poder brindar una respuesta correcta ante cualquier
incidente con el fin de mejorar la experiencia del cliente.

Alcivar, S. (2018) en su investigacion el marketing relacional para generar
fidelidad hacia los clientes de la boutique Very Chic, concluye que al
entrevistar a 351 clientes que para una mayor fidelizacion por parte de ellos
se debe; ofrecer descuentos preferenciales, presentar una buena
personalizacion del producto o servicio, ofrecer una web donde no solo se
tengan ofertas sino también sirva para que le cliente pueda manifestar su
opinién y recomendar a sus amigos/ familiares a la empresa de ser el caso.
Otro punto a destacar son las alianzas estratégicas que la empresa pueda
tener para una mejor experiencia de compra en el punto de venta.

Sanchez, J. (2015) en su investigacion sobre el disefio de un plan de
marketing relacional para la fidelizacion de clientes en la empresa de ferro
aleaciones y plasticos, de la ciudad de Guayaquil, concluye que poner en
practica una politica 6 estrategia del marketing relacional entregara una
herramienta fundamental para que la empresa pueda conocer a fondo la
percepcion que puedan tener los clientes respecto a esta. Se tuvo como
resultado que un 50 % de los clientes prefieren quedarse con una empresa
que presenta un precio competitivo en el mercado y asi como también existe
otro 60% donde los clientes mencionan que si perciben un mal servicio, esto

podria resultar un pérdida del cliente para la empresa.



NACIONALES

Najarro (2020) en su tesis: “Marketing relacional en la fidelizacién de clientes
de la clinica dental DEI-LEN, distrito de Puente Piedra, 2021” realizado en la
universidad Cesar Vallejo, para obtener el titulo profesional de licenciado en
administracién. La investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia
del marketing relacion en la fidelizacién de clientes. La investigacién se
desarroll6 con un disefid no experimental, desarrollado en una muestra de 159
clientes. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Existe influencia significativa del marketing relacional en la fidelizaciéon de
cliente de acuerdo con la prueba de hipotesis el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman 0.945 vy sig. 0,000.

Respecto a la retencion de cliente se ha determinada que existe influencia
significativa en la tactica relacional, la cual ha sido parte de los obijetivos
especificos de la investigacion, resultado que tienen como sustento los
hallazgos de mayor pertinencia encontrados. En consecuencia, se concluye
que la mercadotecnia relacional influye en la tactica relacional.

Segura (2020) en su tesis: “Marketing relacional y fidelizacion de los pacientes
del centro de salud Inkamay, de la ciudad de Chiclayo, 2020” realizado en la
Universidad Privada Juan Mejia Baca, para obtener el titulo profesional de
ingeniero comercial. La investigacion tuvo objetivo determinar el grado de
relacion que existe entre el marketing relacional y fidelizacién de pacientes del
centro de salud. La investigacion se desarrollé con disefio no experimental, en
una muestra de 84 pacientes. Llego a las siguientes conclusiones:

e Elgrado de correlacién entre el marketing relacional y la fidelizacién de
los pacientes del centro de salud es moderado verificandose a la vez
que este tiene influencia en el grado de fidelizacion de los pacientes.
Asimismo, se encontrd que los colaboradores profesionales y de apoyo
del centro de salud cuentan con nociones de marketing relacional y
fidelizacion de pacientes.

¢ Respecto al nivel de relacién que existe en el centro de salud es bueno.,
el paciente se siente fidelizado con la clinica en buena medida, aprueba
su experiencia en el centro de salud, recomendando a sus familiares y

conocidos.



Arrascue (2019) en su tesis: “Estrategia de marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes en la clinica Salud Madre & Mujer Chiclayo 2019”
realizado en la Universidad Sefior de Sipan, para obtener el titulo profesional
de licenciado en administracion. La investigacion tuvo como objetivo
determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacién de los
clientes. La investigacion se desarrolldé con un disefio no experimental en una
muestra de 310 clientes. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Se establecié un nivel medio de fidelizacion del cliente en la clinica (61.7%,
siendo significativa con un p<0.05), alcanzo un promedio de 2.78 dado que el
cliente no se siente altamente satisfecho con la relacién que dispone el centro
clinico.

Respecto a las expectativas que tiene en promedio 2.26, lo cual provoca que
la clinica no mantenga una relacion duradera con los clientes, lo que busco la
investigacion es desarrollar estrategias para que el cliente se sienta a gusto
con el servicio que se brinda.

Gil (2018) en su tesis: “Marketing relacional y fidelizacion de clientes en el
Centro Odontolégico Denti Laser, Trujillo, ano 2018” realizado en la
Universidad Nacional de Trujillo, para obtener el titulo profesional de
licenciada en administracion. La investigacién tuvo como objetivo establecer
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes. La
investigacion se desarrollé con un disefio no experimental en una muestra de
111 clientes. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Existe una relacibn moderada entre el marketing relacional y la
fidelizacién de clientes, demostrada con una correlacion de Pearson de
0.682, lo que indica que a medida que se aplique correctamente el
marketing relacional, mejora la fidelizacion de los clientes.

e Respecto a la relacion del cliente, se mantiene un ambiente positivo,
ya que las variables marketing relacional y la fidelizacién se relaciona
a nivel alto, evidenciando que la organizacién que mantiene una buena
comunicacion desarrolla una cultura orientada al cliente y utiliza esta
informacion para idear estrategias que llamen la atencién de los
clientes.

Ortiz, L. y Gonzales, M. (2017) en su investigacion el marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en la empresa laboratorios Biosana S.A.C.



Mencionan que existe una correlacion alta y positiva entre las variables de
marketing relacional y fidelizacion del cliente. Se demostré que a mayor nivel
de marketing relacional, se obtendra mayor nivel de fidelizacion por parte de
los clientes. También menciona que existe un 80.2% de clientes que confian
en que la empresa resolvera cualquier inconformidad que se pueda presentar
en el producto. Existe otro 77.4% de clientes que relacionan a la satisfaccion
con productos de calidad y precios permanentes. También se logra determinar
a dos tipos de lealtad por parte del consumidor, siendo la primera la lealtad
actitudinal; donde un 75.8% consideran como primera opcion de proveedor a
laboratios Biosana. La segunda es la lealtad cognitiva; donde un 73.7% de
clientes menciona que si cambiaran de empresa no recibirian determinados
privilegios que laboratorios Biosana SAC esta acostumbrado a ofrecer. Por lo
que se puede concluir que a mayor relacion de confianza, compromiso y
satisfaccion mayor sera el nivel de fidelizacion que se obtendra por parte el
cliente en la empresa laboratorios Biosana S.A.C.
Lazaro, G. (2017) en su investigacion del marketing relacional y la fidelizacién
de los clientes de la empresa Revelados ULTRACOLOR Digital se concluye
que la aplicacion de las estrategias del marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes hara que se relacionan directamente debido a que una variable
dependera de para llegar a la captacion de clientes fieles y el desarrollo y
expansion de la empresa. El autor también menciona que el nivel de
satisfaccion que los clientes puedan percibir se va a relacionar directamente
con las promesas que cumpla la empresa.
Glener (2018) en su tesis: “Marketing relacional y su relacién en la fidelizacién
de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad
de Truijillo- afio 2017” desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo, para optar
el grado académico de maestra en administracion de negocios. El objetivo de
la investigacion fue determinar la relacibn que existe entre Marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Trujillo Ltda. de la ciudad de Trujillo— Afio 2017. La investigacion se desarrollo
con un tipo correlacional en una muestra conformada por 1300 socios clientes
de la empresa. Llego a las siguientes conclusiones:

e Se determino la existencia de la relacion significativa entre el marketing

relacional y fidelizacion de cliente mediante un coeficiente de



correlacion de Pearson de r= 0,381 demostrando que si se aplica un
marketing relacional dentro de la empresa se tiene una regular
fidelizacion.

e No existe relacién significativa entre marketing relacional y la
informacion brindada al cliente; es decir, se considera que el nivel de
interaccion que permita que la informacion brindada no es
necesariamente indispensable para fidelizar al cliente.

e Existe relacion significativa entre marketing relacional y el marketing
interno; entonces, la aplicacion de un marketing relacional implica que
un marketing interno sea el adecuado.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING DE RELACIONES

Gronroos (1990):” ...Consiste en establecer, mantener, realzar y negociar
relaciones con el cliente [...], de tal modo que los objetivos de las partes
involucradas se consigan. Esto se logra a través de un intercambio mutuo y
de cumplimiento de promesas...” (p.6).

Shani y Chalasani (1992): “...Es un esfuerzo integrado para identificar,
mantener y construir una red con consumidores individuales y fortalecer
continuamente la red para el beneficio mutuo de ambas partes a través de
contactos interactivos, individualizados y de valor afiadido durante un periodo
de tiempo largo...” (p.43).

Alet (1994): “...El marketing relacional es el proceso de establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de
las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno
de los interlocutores...” (p.27).

Reinares y Ponzoa (2004): “...Se entiende por marketing relacional las
diferentes acciones desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes
publicos ( clientes, distribuidores, accionistas, empleados) [...] dirigidas a
conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y
productos ajustados a sus necesidades...” (p.19).

Por esto, se puede decir que a través del marketing relacional las empresas
obtienen estrechas relaciones a largo plazo con sus socios estratégicos es
decir sus clientes, lo cual hace que se convierta en un beneficio rentable para

una empresa y dependa de ella su existencia. Los clientes fieles que han sido



captados de una manera efectiva, logran incrementar la cartera de clientes de
la empresa a través del marketing de boca a boca o de las buenas
recomendaciones que puedan dar a otros consumidores acerca del servicio o

el producto que ha de consumir.

DIFEREMNCIAS ENTRE MARKETING DE TRAMSACCIONES
Y MARKETING DE RELACIOMNES

MARKETING DE RELACIONES

MARKETING DE TRANSACCIONES
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Contactn directo con el cliente,
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Se observa que el marketing transaccional se orienta a un corto plazo, busca

un resultado econdémico y no es de su importancia establecer una relacion de




largo plazo con los clientes. A diferencia del marketing relacional que si busca
un contacto directo, una buena relacion con el cliente para una mejor
personalizacién de los productos o servicios a ofrecerle y de esta manera
lograr su satisfaccion.

Aunque el marketing relacional se centre principalmente en los consumidores
finales, Esteban Talaya (1999) considera que “... existe una dimensién
multiple con los siguientes elementos: grupos internos (empleados,
departamentos, unidades de negocio, etc.),proveedores, grupos horizontales
(competidores, organizaciones no lucrativas y gubernamentales),Canal de
distribucion (intermediarios) y compradores - consumidores...” (p.206).

En esta linea, se puede identificar que, el trabajo en conjunto de los miembros
involucrados permite que se cumpla con el objetivo de fidelizar a los clientes
de la empresa y se beneficien ambas partes, por un lado los clientes con una
necesidad satisfecha y expectativa cubierta en referencia a un producto o
servicio y por otro con la integracion y sentido de pertenencia que tienen los
grupos internos al sentirse parte importante para cumplir con el objetivo.

DEFINICIONES DE MARKETING RELACIONAL

Alet (2004) dice: “El marketing relacional es el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios con ambas partes” (p. 35).

Por otro lado, Williams (1999) sefala que: “El marketing relacional se centra
en identificar y crear valor a los consumidores individuales para compartirles
con ellos los beneficios de la empresa durante un periodo de asociacion” (p.
85).

Kotler y Armstrong (2013) dicen que este tipo de marketing consiste en
establecer relaciones directas con los consumidores individuales a fin de
obtener una respuesta inmediata y desarrollar relaciona duraderas con los
clientes. Tiempo después estos autores, complementan diciendo que el
marketing relacional consiste en conectar de manera directa con los
consumidores meta sobre una base interactiva y personal.

En este sentido, las relaciones que se crean entre empresa y cliente estan

orientadas a que sean a largo plazo, interactivas y generadoras de 30



valor afadido. Muchas empresas abruman y acechan a sus clientes
explotando la relacién que tienen con ellos, ya que piensan que con llenarlos
de publicidad o propagandas podran convencerlos. He aqui donde el
marketing relacional entra a tallar porque esta basado el conjunto de
estrategias y métodos basados en la atenciéon y la construccion de una
relacion entre el cliente y la empresa a largo plazo de manera exitosa.

Las estrategias de marketing digital, busca brindar el maximo valor a cada
consumidor para poder fortalecer la relacion a largo plazo con este mismo,
generar valor para un cliente no es que simplemente perciba una diferencia
positiva con el producto o servicio, sino que vea en nosotros un lugar diferente

de compra.

IMPORTANCIA DEL MARKETING RELACIONAL
Segun, Alet (2004) el marketing relacional es importante por las siguientes
razones:

e Permite mejorar la experiencia con el cliente, la empresa sabe cuales
son las situaciones que ayudan a tomar decisiones mas certeras con el
fin de conocer e impulsar las ventas.

e Permite retener a los clientes, buscando establecer una relacion mas
duradera, pues parte de los mensajes que son lanzados al publico
estan de acuerdo con sus necesidades.

e Permite establecer una base sodlida entre cliente y empresa,
identificando a los clientes potenciales u ocasionales, y en caso de ser
posible generar un interés en aquellos que aun no la conocen.

e Permite mejorar las experiencias satisfactorias de los clientes, un
cliente satisfecho con la empresa genera un incremento en las
ganancias.

e Permite mejorar las relaciones con los clientes, estableciendo una

comunicacion personalizada y bidireccional.



CARACTERISTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

Segun Rivera (2016) el marketing relacional tiene las siguientes

caracteristicas:

El marketing relacional debe estar orientado hacia la creacion, el
desarrollo y fortalecimiento de la relacién con el cliente.

Surge para la generacion de valor mutuo, la empresa y los mercados
deben estar en constante comunicacion.

Promueve una vision estratégica en el establecimiento y fortalecimiento
de las relaciones entre la empresa y sus mercados.

Indica que las empresas no pueden dirigirse al mercado como la suma
de los clientes anénimos. Por el contrario, deben de personalizar el
conocimiento y los mensajes de acuerdo con el cliente.

Permite a la empresa registrar los datos importantes de los clientes,
que le permita conocerlos y anticiparse a sus necesidades.

Orienta a los clientes, la empresa debe organizarse mas por gestar una
experiencia de los productos. Asi la empresa debe poner mas énfasis

en la participacién por cliente que en la participacion de mercado.

Adicionalmente, Renart (2002) propone las siguientes caracteristicas del

marketing relacional:

La direccionalidad de las acciones y la personalizacién, las empresas
deben dirigir mensajes distintos y ofrecer productos o servicios distintos
a cada cliente, adecuados precisamente a las necesidades del cliente.
La receptividad, las empresas deben hablar menos y escuchar mas,
que sea el cliente quien decida si quiere o no mantener una relacion.
Participacion, la empresa debe de poner mayor énfasis en la
participacion en cada cliente que la participacién de mercado.
Diferenciar entre clientes, la estimacion del valor que representa cada

cliente para la empresa proveedora.

OBJETIVOS DEL MARKETING RELACIONAL

Burgos (2007) dice que el objetivo principal del marketing relacional es

maximizar la lealtad, a fin de aumentar el valor de cada cliente a largo plazo



en su empresa. Por tanto, la fidelidad sera el indicador de la gestion del

marketing relacional de la compania.

Por otro lado, Das (2009) menciona que los objetivos principales que persigue

el marketing relacional son: la satisfaccion del cliente, gusto del cliente,

retencién del cliente, cuota del cliente y lealtad del cliente

TIPOS DE MARKETING RELACIONAL
Segun, Peter y Donelly (1996) existen cinco tipos de marketing relacional, los

que se explican a continuacion:

Marketing relacional basico. No existe relacion entre la empresa y el
cliente descuidando los canales de comunicacion. El autor seiala que
en la empresa no existe relacion entre empresa y cliente.

Marketing relacional reactivo. La empresa tiene un mayor contacto con
el cliente afianzado los canales de comunicacion. El autor sefala que
el cliente intercambia experiencia con la empresa.

Marketing relacional estadistico: Los canales de comunicacion se
fortalecen mas buscando la satisfaccion del cliente y su fidelizacién. El
autor dice que la empresa empieza a tener iniciativa con el cliente.
Marketing relacional proactivo: La busqueda de fidelizacién es mas
intensa para asegurar compras posteriores. Para ello buscan formas
de conocer habitos de consumo, necesidades en las compras y
constancia en el consumo. El autor sefala que la intencidn es
comunicarse con el cliente con el fin de crear intercambio en la
necesidad que desean

Marketing relacional de socio: Tiene como base una relacién alta entre
cliente y proveedor buscando el mejor rendimiento de sus productos o
servicios, se demuestra que la empresa y el cliente trabajan y colaboran
en buscar el mejor rendimiento. El autor sefiala que los niveles de
relacion estan supeditados al producto, al mercado y a la filosofia de la

empresa.



TACTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

Marketing directo

Este marketing se fundamente en emplear bases de datos para almacenar
informacion  importante de los clientes, wusando criterios de
microsegmentacion, con el propdsito de que la empresa se dirija de manera
personalizada. Por lo tanto, la empresa puede desarrollar acciones de
marketing directo, ya que puede disehar la oferta segmentada por las
necesidades especificas de sus clientes. Asi el marketing directo consiste en
el uso de medios promocionales para lograr una respuesta medible.

Para ello la empresa debe usar informacion de la base de datos para llegar al
cliente por teléfono, correo, internet o contacto personal, Y dado que conocer
el niel de respuesta obtenida, la empresa puede evaluar su inversion en
funcién de los recursos obtenidos.

Las acciones del marketing directo permiten obtener varios objetivos como el
incrementar notoriedad de la empresa, quitar clientes a la competencia y
fomentar la recompra.

Marketing 1x1

Esta estrategia puede considerarse una extensiéon del marketing directo, esta
estrategia surge en la década de los 90, como una contraposicion al marketing
de masas. Las empresas deben preguntarse si estan preparadas para
implementar un programa de marketing uno a uno, gran parte de esta
respuesta depende del alcance del programa. Para algunas empresas estar
listos significa estar preparados para poner en marcha una iniciativa limitada,
con el que se pueden obtener importantes beneficios aun con una
implementacion de medidas pequefas. Para otras empresas estar listos
significa estar dispuestos a implementar un programa para toda la empresa,
implicando ayudar a evaluar el tipo de programa con el cual se debe

comenzar.

CLIENTING O GESTION DE LA INTERACCION

Huete (2012) dice: “El Clienting es la lI6gica con la que se quiere hacer posible
un circulo virtuoso de mejora de comportamientos leales y de valor percibido
que recibe el cliente” (p. 37). En este sentido, la dinamica circular consiste en

centrar energias en la forma de aumentar el valor percibido para que los



segmentos de clientes elegidos aumenten la satisfaccion, los
comportamientos leales, la rentabilidad y el crecimiento de estos.

Este autor indica que el circulo de crecimiento rentable esta en el corazon de
la metodologia de los 5 pasos del clienting que consiste en la inteligencia de
los clientes, el modelo estratégico de negocio, el servicie mix, la
implementacion y los indicadores clave de gestion. Este método también es
conocido como el método usado para conquistar emocionalmente a los
clientes mas asociados a la rentabilidad del negocio.

Las empresas deben considerar que el clienting se desarrolla antes, durante
y después de la compra antes, a través del conocimiento de sus necesidades
tangibles; durante, a través del manejo emocional de las transacciones; y
después, a través de un servicio de posventa proactivo que le permita confiar

en que la empresa vela por sus intereses.

MARKETING DE REDES

Este enfoque del marketing relacional surge a raiz de la globalizaciéon donde
las empresas usan las redes sociales para conocer mas a los clientes,
obtenido sus datos o vincular a otros que ya han comprado el producto.

Este marketing, consiste en el uso de clientes antiguos para conquistar otros
nuevos y se fundamente en el antiguo principio de “quien tiene contacto con
quien”, en este marketing la empresa esta interesada en quien habla con
quien, y quien envia correos a quien, es decir cobmo se conformas las redes
sociales que pueden influir en la compra de sus ofertas, pero también les
interesa como los consumidores se relacionan con otros que ya consumen

sus productos.

CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

El CRM es una disciplina tecnoldégica y empresarial de gestion de relaciones
con el cliente con el objetivo de incrementar su facturacion, rentabilidad,
satisfaccion y retencion. Esta herramienta ayuda a las empresas a dispensar
los procesos obsoletos y el esfuerzo manual para que su negocio pueda
avanzar. La plataforma organiza las cuentas y contactos de manera accesible,

en tiempo real, acelerando y simplificando el proceso de ventas.



En vez de quedarse en la era en donde los recordatorios se colocaban en
notas adhesivas amarillas o inmerso en planillas, usted pasar guias para su
equipo de ventas de manera rapida y facil, cada miembro del equipo,
independientemente de donde esté y que esté haciendo.

METODOLOGIA DE LAS 6R DEL MARKETING RELACIONAL
Esta metodologia propuesta por Fernandez (2006) consisten en las 6
estrategias orientadas a rentabilizar su cartera de clientes. Esta metodologia
ha permitido a empresas de diferentes rubros obtener incrementos
sustanciales en su rentabilidad y en la fidelizacién de los clientes.
El autor explica que cada una de las “R” representa un aspecto especifico de
la relacion de tu empresa con sus clientes, orientadas a:

e Detectar oportunidades latentes en las facetas de la relacion.

e Contabilizar el valor de negocio priorizando oportunidades.

e Disefar estrategias que permitan realizar el potencial latente.

e Medir el impacto de las acciones.
La metodologia 6R permite visualizar simultaneamente todas las
oportunidades latentes en la relacion con los clientes y desplegar estrategias
para aprovecharlas de manera sistematica en el tiempo. Las 6R se explica a
continuacion:
A. Relacién
La empresa tiene por objetivo obtener todo el ingreso potencial que cada
cliente, esto se conoce como valor duradero del cliente. El valor duradero del
cliente es aquel que permite saber que tan buen o mal negocio es mantener
un cliente durante el tiempo que adquiere los servicios o productos de la
marca.
La gestion de marketing de toda empresa debe buscar incrementar estas
dimensiones con cada uno de sus clientes. Un fendmeno interesante, es que
cuando cualquiera de estas tres dimensiones aumenta, las otras dos tenderan
a aumentar también, generando un circulo virtuoso en la relacion.
B. Retencién
La empresa debe entender que el cliente representa un flujo de ingresos que
se desarrolla en el tiempo de la relacion. Esta relacién debe ser duradera,

mayor sera el ingreso de la empresa. En este sentido, no toda accion de



retencién es rentable, la clave esta en disefar una estrategia basada en
resultados y no en realizar esfuerzos aislados de retencion. La estrategia de
los dos tercios es una de las técnicas compositivas mas utiles en fotografia.
De esta manera una buena estrategia de marketing de contenidos debe existir
un correcto balance entre contenido original y contenido propio, como:
producir contenidos, difundir contenidos y planear contenidos.

C. Rentabilizacién

Muchas veces las empresas no se percatan que un porcentaje de sus clientes
no son rentables y son subsidiados por los buenos clientes. La razén de esto
es que los clientes generan distintos niveles de costos segun su forma de uso
del servicio. En ese sentido, la rentabilidad de los clientes puede ser
aumentada mediante el incremento de las relaciones con dicho cliente.
También es importante analizar el precio, los clientes son mas sensibles al
precio de lo que realmente deberian ser antes de tomar decisiones de precios,
la empresa debe saber cual sera la variacion o el impacto final.

D. Referenciacion

La referenciacion, es un fendmeno que debe ser aprovechado por las
empresas, una forma sencilla de lograrlo es pidiendo las referencias a sus
clientes, esta es la técnica de marketing de recomendacion o también llamado
la técnica de boca a boca. entendiéndose esto que cuando un usuario esta
satisfecho con la experiencia que recibié en la empresa, puede atraer de forma
indirecta a un nuevo consumidor.

E. Recuperacién

Los clientes no abandonan a las empresas por sus errores, sino por la falta de
respuesta luego de los errores ocurridos. Por lo tanto, una accion efectiva a
este problema puede ayudar a retener un cliente, a esto se le llama
recuperacion de servicio, cuyas acciones son las respuestas rapidas, la
adjudicacion de la responsabilidad y la facultad para tomar decisiones.

F. Reactivacion

Las empresas deben entender que es mas facil y barato reactivar una relacién
con un ex cliente que generar un cliente nuevo. Por lo tanto, deben realizarse
acciones que permitan su reactivacion. En ese sentido, es conveniente contar
con bases de datos que identifiquen aquellos clientes que se encuentran

inactivos.



DIMENSIONES DEL MARKETING RELACIONAL

Necesidades de los clientes

Las necesidades que tienen los clientes son entendidas como las
carencias que enfrenta el cliente siendo el motor que le moviliza a
buscar el producto para sentirse satisfecho. En este sentido, las
necesidades del consumidor son la fuente de oportunidades del
marketing, las empresas tratan de identificar aquellas que estan
insatisfechas con el propdsito de preparar un satisfactor que cubra
dicha necesidad.

Asimismo, es importante mencionar que todo producto exitoso en el
mercado es aquel que cubre de mejor manera las necesidades que
pueda tener un cliente. En este sentido, las empresas antes de disefar
un producto realizan un proceso de investigacion para conocer las
necesidades que no estan satisfechas por el cliente.

Gestion de la base de clientes

El marketing de base de datos es una herramienta fundamental en todo
tipo de organizaciones, su uso estratégico permitira conseguir vy
analizar informacion relevante de todos los consumidores. Desde un
punto de vista operativo el marketing de base de datos permitira
adquirir, retener y mantener informacién desagregada de los
consumidores, permitiendo a las empresas realizar estrategias de
marketing mas personalizadas.

Satisfaccién de clientes

La satisfaccidon del cliente se puede definir como el sentimiento o la
actitud que tiene el cliente hacia la empresa, hacia su producto o hacia
el servicio que esta presta. En ese sentido, la satisfaccion aparece
cuando las necesidades o expectativas del cliente se han cumplido. Las
empresas deben analizar bien este factor, porque en la satisfaccion del
cliente radica las condiciones que hacen que un cliente siga
consumiendo los productos y servicios de esa marca y que la pueda
recomendar a otro tipo de usuarios. Actualmente un consumidor tiene
a su disposicion una gran cantidad de marcas que venden el mismo
producto o servicio, por tanto, tiene la dificil decisién de escoger cual

de ellas es la mejor para €l y es obvio que el cliente elegira el que le



brinda mejora beneficios, donde se sienta mas seguro o satisfecho con
el producto o servicio.

¢ Retencion de clientes
La retencion de cliente es entendida como la habilidad que tiene un
negocio para retener hacer que sus clientes sean duraderos. Es tanto
una medida de la lealtad de los clientes como de la capacidad que tiene
la empresa para mantener clientes satisfechos por el buen servicio y la
calidad del producto vendido. El mejor cliente es el que siempre vuelve,
en este sentido, el cliente que vuelve resulta mas barato para la
empresa porque gasta menos en publicidad o incentivos como recortes
de precio o regalos. Un cliente feliz también comenta a otros clientes
potenciales del producto o servicio, asi hace labores de marketing para
la tienda.

e Comunicacién con los clientes
La forma en que la empresa observe las necesidades de los clientes
es la comunicacion que pueda establecer esta con los clientes, he aqui
la razén fundamental para que las empresas crean canales que faciliten
el acceso a tu empresa.
En las interacciones de servicio al cliente, la comunicacién significa
todo. Los agentes deben usar habilidades y herramientas adecuadas
para conectarse con los clientes de una manera que los deje tranquilos,

satisfechos y confiados en la marca.

2.2.2. DESARROLLO ORGANIZACIONAL

DEFINICION:

El desarrollo organizacional conlleva diversos significados para diferentes
personas. No existe una definicion que complazca a todos. Diversos autores
y profesionales han presentado diferentes definiciones, algunas idénticas
otras muy distintas. Gran parte de esas diferencias se debe al hecho de que
se incluye, en la definicion, conceptos operacionales sobre la forma de
construir el D.O. y por tanto, tales definiciones reflejan mas la filosofia del
trabajo, o la concepcién operacional del especialista de lo que es en esencia
una definicion. (Achilles, 1995).



Entonces se infiere que el D. O. es un conjunto de planes que se establecen
en una organizacion para mejorar el desempefo, para esto anteriormente se
debio realizar una investigacion donde se evalua como estuvo funcionando la
organizacion y en base a ello se establecen cambios los cuales se planifican
con el fin de mejorar la eficacia y efectividad de todos los colaboradores, asi
como también la salud y clima organizacional de la organizacién.

Para Chiavenato (2006) “El propdsito central del D.O consiste en cambiar a
las personas, asi como a la naturaleza y la calidad de sus relaciones de
trabajo. Hace hincapié en cambiar la cultura organizacional.

En principio, el D.O es un cambio planeado de la entidad”. Lippitt, citado por
Garzén (2005), caracteriza el D.O. como “El fortalecimiento de aquellos
procesos humanos dentro de las organizaciones, que mejoran el
funcionamiento del sistema organico para alcanzar sus objetivos”.

Por otro lado, para Achilles (1995) El Desarrollo Organizacional “Es un
proceso de cambios planeados en sistemas socio - técnicos abiertos,
tendientes a aumentar la eficacia y salud de la organizacion para asegurar el

crecimiento mutuo de la empresa y sus empleados”.

DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Porret (2014), define que el Desarrollo Organizacional son las estrategias que
las instituciones deben imitar para lograr un crecimiento positivo. Se
comprende por Desarrollo Organizacional a un planificado esfuerzo al mando
de una institucion para aumentar la efectividad en la organizacion.

Delfin (2015), menciona que para caracterizar el Desarrollo Organizacional y
abstenerse al cambio es necesario dos factores altamente relacionados y
principalmente al entorno que es impulsado de manera dinamica por la
competitiva que estan actualmente las organizaciones. El autor deduce dos
constructos: el primero es presentar de manera general los aspectos
principales del Desarrollo Organizacional; y segundo es como llevar acabo la
resistencia al cambio, mediante el significado, indicios, variables psicologicas
la cual disminuya esta abstencion al cambio y que condiciones la favorecen.
Garbanzo (2016), indica que la finalidad para gestionar los distintos procesos
por lo que traspasan las organizaciones y de esta manera poder obtener su

Desarrollo Organizacional es ejecutar una inspeccién de manera conceptual



de los principales fundamentos que se asocian al desarrollo organizacional, y
de esta manera tener en cuenta el cambio que se va a ejecutar a través de un
liderazgo transformador y visionar cambios que se necesitan para el desarrollo
de una organizacion inteligente.

Bustamante (2017), hace mencion que para tener una eficiencia en un modelo
de Desarrollo Organizacional de las empresas pubicas en Manabi — Ecuador
es necesario un analisis de la produccion y la ejecucion de proyectos de
desarrollo socio-econdmicos, y de esta manera realizar una labor eficiente en
dicha gestidn ya que estos proyectos no son autogenerados, sino que surgen
de otros organismos en la parte ejecutora.

Chiavenato (2017) manifiesta que el Desarrollo Organizacional engloba un
grupo de acciones en base a valores humanisticos y democraticos, los cuales
la organizacion busca renovar su eficacia y por las personas su bienestar. Las
organizaciones siempre se preocupan en aplicar cambios para mejorar su
desempefio y poder ser competitivo en un ambiente mundial a los cambios.
Aqui se menciona distintos aspectos:

* Procesos de solucion de conflictos: La organizacion utiliza
métodos para encarar las diferentes amenazas y oportunidades
que se otorgan en un ambito distinto.

* Proceso de renovacion: Aqui los administradores se acoplan
al ambiente y solucionar ciertos conflictos. ElI Desarrollo
Organizacional busca mejoras en el proceso de la organizacién
para ser renovado, y lograr a los administradores de manera
rapida a la gestion y oportunidades que van apareciendo.

+ Administracion participativa: Un objetivo del Desarrollo
Organizacional es distribuir con sus trabajadores Ia
administracién, ya que esto significa que los ejecutivos dejen a
un lado la estructura jerarquica y estos hacen que los
colaboradores tengan un importante papel en su desempefio
para tomar decisiones, este cambio se logra con actitudes,
creencias y actividades.

+ Construccién y entrenamiento de equipos en la toma de
decisiones (Empowerment): Se crean equipos y asignarles

facultades y responsabilidades, en base de la administracién



participativa, entrega poder y autoridad a las personas para que
estas se sientan responsables del cambio.

* Investigacion — Accidén: Se precisa que continuan agentes
para el cambio del Desarrollo Organizacional para encontrar en
que se necesita mejorar la organizaciébn y como podemos
ayudarla.

+ Lainvestigacion — accion comprende:

- En el equipo diagnosticar el problema.

- Alcanzar informacién para el apoyo del diagndstico.

- Los datos deber ser entregados a los integrantes del
equipo.

- Buscar soluciones mediante el analisis de datos.

- Plantear una solucién adecuada para el diagndstico.

- Ejecucion de la solucién — accion.

PROCESO DE DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Autores como, Guizar (2013) refiere que el Desarrollo Organizacional (DO)
mejora los cambios y desorden que muestran de forma consecutivas las
instituciones; Garbanzo (2016) el cual evidencia que el Desarrollo
Organizacional tiene como propésito lograr cambios en el personal para asi
poder alcanzar la efectividad.

Pintado (2014), hace referencia que el Desarrollo Organizacional plantea
cambios a raiz de los diagndsticos de forma dinamica, dialéctica y continua
usando métodos, estrategias e incentivos con el fin de elevar la eficiencia y la
salud de la organizacion; (Gonzales, 2019) indica que el Desarrollo en las
Organizaciones debe considerarse con un enfoque sistematico fundamental,
para combinar las relaciones interpersonales con las funcionales en las
organizaciones.

Hoy en dia al observar distintas definiciones de autores, la que concuerda es
la que brinda el autor (Bennis, 2012) donde define al Desarrollo
Organizacional como el cambio a la respuesta de una estrategia educativa,
creencias, actitudes, valores y estructura de las organizaciones, ya que puede
mejorar y adaptar las tecnologias nuevas que aparecen en el mercado, y el

cambio vertiginoso. El Desarrollo Organizacional (DO) existe en una sola



década y potencia determinados problemas que son lejanos de buscar una
solucion.

Desde el objeto de estudio a prioris realizado, relacionado con el Desarrollo
Organizacional aun se observa que desde la dinamica de este proceso se
debe continuar investigando para profundizar en la mejora de la satisfaccion

laboral, lo que se constituye en la Inconsistencia tedrica.

BASES TEORICAS DE LA VARIABLE DESARROLLO ORGANIZACIONAL
Daft (2011) indica que cada organizacion estd compuesta por subsistemas.
Los sistemas organizacionales estan anidados dentro de los sistemas y es
necesario elegir un nivel de analisis como el enfoque primario. Por lo general,
cuatro niveles de analisis son los que caracterizan a las organizaciones. El
conjunto interorganizacional es el grupo de organizaciones con las que

interactua una organizacion.
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Principales grupos de interés y los que operan en el esquema de la organizacion.

Fuente de Teoria y diseno organizacional (Daft, 2011).
Para Pinto (2012), el concepto de organizacién se ha definido como una
estructura bien determinada en la cual se plantean metas y objetivos que fijan
cada una de las areas que la integran. Las organizaciones son un sistema
donde la prioridad es la interrelaciéon de cada uno de sus elementos. Segun
Guzman de la Garza (2007), citado por Guizar (2013), el desarrollo
organizacional implica el estudio de los procesos sociales que se dan dentro

de una empresa, con el objetivo de ayudar a sus miembros a identificar los



obstaculos que bloquean su eficacia como grupo y a tomar medidas para
optimizar la calidad de sus interrelaciones, e influir de manera positiva y

significativa en el éxito de la empresa.

IMPORTANCIA DEL DESARROLLO ORGANIZACIONAL

La importancia del desarrollo organizacional radica, fundamentalmente, en el
talento humano de la organizacion, donde las personas constituyen el recurso
fundamental para la operacion de la empresa y el logro de sus objetivos
planificados.

Segun Chiavenato (2000), las organizaciones se caracterizan por ser de
caracter continuo, ya que la empresa, al igual que sus recursos, se encuentran
en constante cambio e interaccion con su entorno. Cabe destacar que las
organizaciones, para que funcionen de manera adecuada, deberan ser
lideradas por personas capaces y con un compromiso ante la sociedad y los
miembros de la organizacion.

En las organizaciones, existen tres elementos de vital importancia: el recurso
financiero, el de sistemas y los recursos humanos, que deben actualizarse
continuamente, reestructurando la organizacion de acuerdo con los cambios
internos y externos. Tal como se modifican objetivos y sistemas tecnologicos,
las personas requieren aprender actividades nuevas, conjuntamente con los
lineamientos de la empresa.

Es necesario, por tanto, implantar una estructura para que la empresa utilice
informacion racional, respetando la organizacién formal (jerarquias, ordenes,
instrucciones, politicas, reglamento), y simplificando las funciones para la
comprension de todo el personal.

Para que los tres elementos de la organizacién operen de manera coordinada,
es necesario que el trabajo de los empelados sea eficiente y logre los objetivos
deseados. Cuando el empleado sabe cuales son sus deberes y obligaciones
dentro del area donde esta trabajando, no existe dificultad para realizar las

actividades encomendadas (Chiavenato, 2000).

CARACTERISTICAS DEL DESARROLLO ORGANIZACIONAL
En Guizar (2013), se recogen los aportes de Porras y Robertson (1992), Buck

(1994) y Davis (1989), los cuales se presentan a continuacion:



Para Porras y Robertson (1992) el desarrollo organizacional es una serie de
teorias, valores, estrategias y técnicas basadas en las ciencias de la conducta
y orientadas al cambio planificado del escenario del trabajo de una
organizacion, con el propoésito de incrementar el desarrollo individual y de
mejorar el desempefo de la organizacion, mediante la alteracién de las
conductas de los miembros de la organizacién en el trabajo.

Por su parte, Buck (1994) sefala que se trata de un proceso de cambio
planificado en la cultura de una organizacion, mediante la utilizacién de la
tecnologia, las ciencias de la cultura, la investigacion y la teoria.

Asimismo, Davis (1989) refiere que el desarrollo organizacional tiene una
orientacidn sistémica, en cuanto a que se requiere que una organizacion
trabaje de manera armoénica, puesto que sus partes estan relacionadas.
Ademas, posee valores humanisticos, los cuales son supuestos positivos de
las personas en cuanto a su potencial y deseo de crecimiento. Se utiliza,
ademas, un agente de cambio, que es coparticipe junto con la direccion de la
empresa, es el éxito del programa de desarrollo organizacional.

CULTURA CORPORATIVA Y DESARROLLO ORGANIZACIONAL.
Pintado (2014), menciona que la cultura corporativa internamente de la
organizacion se relaciona con la forma estructural para generar nuevos
comportamientos.
La cultura corporativa define el nivel y la significancia de la organizacion, lo
cual lo hace mas compacta y competitiva. Los factores que la fortalecen son:
1. Definir y establecer clara y objetivamente la vision institucional.
2. Gerenciarlas con liderazgo conductivo.
3. Implementar y promover la cultura corporativa y el desarrollo
organizacional.
Percibir el cambio, acogerlo y planearlo como parte de la organizacion.
Articular: Conocimientos/experiencia — Talento — Valores — Recursos.
Empoderar: Delegar poder y compartirlo responsablemente.
Integra activamente al personal a la realidad econémica de la empresa.

Promover el modelo organizacional sistémico, holistico y funcional.

© © N o 0 &

Elaborar programas de reforzamiento motivacional: trabajador —

familia.



10.Regirse acerca de los instrumentos normativos de la gestidn
institucional.

En cuanto al Desarrollo Organizacional (Pintado, 2014), indica que es el
cambio en la transformacién que impulsan los mercados mediante un sistema,
la innovacion y adaptacion, que le permite competir, sobrevivir y prosperar en
las demandas exigidas por el planeta. El desarrollo organizacional aplica el
conocimiento conductista en el desarrollo de la organizacion y planear
estrategias con el propdsito de que su efectividad mejore.
El desarrollo organizacional tiene como punto de partida la planeacién
estratégica, ya que su fortaleza radica en su cultura corporativa, asumiendo y
respondiendo al cambio, haciendo uso de estrategias de aprendizaje
educacional aplicativas con el propdsito de intercambiar valores y creencias,
con el objetivo de adaptar a la organizacién de la mejor manera a las nuevas
tecnologias, a nuevos desafios de cambios y de competencia que exige el
mundo globalizado. También busca instrumentar unos cambios
sustancialmente individuales y organizacionales, para que una institucion

adapte fuerzas irreversibles al cambio.

TECNICAS DE DESARROLLO ORGANIZACIONAL.

Segun Chiavenato (2017), se existen distintos métodos al desarrollo
organizacional para obtener datos, realizar a la organizacion el diagndstico y
otorgar para su intervencion un plan de accién. Entre los principales métodos
tenemos:

1. Entrenamiento de la sensibilidad: Este método hace referencia al
cambio que debe tener los comportamientos en un grupo no
estructurado. Reconocido como grupos de encuentro o grupos T. Aqui
se reune en un ambiente libre a las personas para que interactien entre
si, y adquieran un comportamiento de conciencia que otros lo tienen,
para aumentar su sensibilidad.

2. Consultoria de procesos: Método que se aplica al cambio del
comportamiento, donde el consultor apoya al cliente a entender el
proceso de interactuar con los gerentes de la organizacion y de

diversas personas. El consultor asesora al cliente en la manera de



como diagnosticar y resolver los problemas de los procesos que
necesiten mejoras.

Construccién de equipos: Método requerido para la motivacion y
creacion de equipos de personas, aumentar el desempefio para
generar confianza entre el grupo de personas y generar
responsabilidad en cada uno de los procesos que se manejan dentro
del equipo.

Reuniones de confrontacion: Método que ayuda a cambiar el
comportamiento de un asesor interno o externo, ya que se
interrelaciona con grupos antagonicos y crea una barrera para menorar
conflictos entre colaboradores y mejorar la relacién entre ellos. Los
grupos realizan reuniones donde realizan una lluvia de ideas que tiene

cada uno y de esta manera poder observar como piensa el grupo.

Munch (2014), menciona que el desarrollo organizacional da respuestas de

cambios ante una estrategia educativa, con el fin de renovar valores y

actitudes en las organizaciones y puedan adaptarse a las tecnologias nuevas

que se avecinan.

ETAPAS DE IMPLANTACION DEL DESARROLLO ORGANIZACIONAL.

El desarrollo organizacional de manera inicial puede ser un proceso largo que

ocasione conflictos, pero a un corto y largo plazo puede influir en la

satisfaccion en el logro de los objetivos. La implantacién se obtiene mediante

estas etapas:

1.

Diagnostico: La presente etapa del desarrollo organizacional; el grupo
de directivos con el agente evidencian el diagnostico actual de la
organizacion. Diagnostican la estructura organizacional y los procesos
organizacionales.

Planeacién de la estrategia: Teniendo el diagndstico, el grupo de
directivos con el agente buscan acciones necesarias para llegar y
obtener el cambio que se busca en la organizacion.

Educaciéon: Aqui se busca reestructurar ciertas conductas a nivel
individual y grupal aplicando estrategias que generen el cambio

organizacional de manera propia.



4. Asesoria, entrenamiento y consultoria: Se brinda asesoria de forma
paralela en las etapas de educacién, el agente brinda asesoria,
capacita al grupo y brinda la retroalimentacion necesaria para los
procesos Yy ajustes que se hagan necesarios.

5. Evaluacion: Evaluaciéon de los resultados que brinda la aplicaciéon de
las estrategias para de esta manera realizar los ajustes que se crean
convenientes en el proceso de desarrollo organizacional.

Chiavenato (2009), utiliza un proceso del Desarrollo Organizacional dinamico
detallado en tres fases:

a. ElI Diagnéstico: Surge de realiza una situacion actual en la
investigacion. Lo que quiere decir que el diagndstico es una percepcion
de cambio en la organizacién o en una parte de ella, también se obtiene
a partir de un dialogo o investigaciones tomadas a los individuos o
grupos de personas.

b. La Intervencion: Es la accién de remover lo que ocurre en el momento
en la organizacion, se planifica mediante talleres y discusiones entre
los individuos y grupos que se involucran para detectar acciones que
se deben seguir para el cambio.

c. El Refuerzo: Estabiliza el esfuerzo y mantiene la realimentacion
mediante nuevas situaciones, este esfuerzo lograra tener constantes

reuniones y evaluaciones periddicas para lograr el cambio.

Procesos del Desarrollo Organizacional

Diagnostico Intervencion Refuerzo
Obtener v analizar datos relativos Busca la  accion  en Dar  seguimiento  para
a la situacion v definir los colaboracion para implantar apovar y reforzar el cambio.
obietivos del cambio. el cambio deseado.

¥ F ¥

Descongelacion [> Cambio I::> Recongelacion

Fuente: Elaboracion propia




DIMENSIONES DEL DESARROLLO ORGANIZACIONAL
Cambio es un proceso a través del cual se pasa de un estado a otro,
generandose transformaciones de caracter cuantitativo y/o cualitativo de la
realidad. Pero, segun las Ciencias Sociales, es posible observar la existencia
de una doble perspectiva a la hora de abordar su estudio en las
organizaciones: la perspectiva convencional o positiva y la perspectiva
constructiva o hermenéutico/critica.
Analizando la tipologia de cambio puede surgir la incégnita sobre quién es el
responsable del manejo de las actividades de este proceso en las
instituciones, la respuesta es el agente de cambio, o sea, “aquellas personas
que actuan como catalizadores y asumen la responsabilidad de administrar
las actividades de cambio”.
Cuando se centra en la organizacion como una unidad, se observa que esta
se puede dividir en cuatro niveles en el momento de analizar los cambios:
¢ Nivel Estratégico:
Propone un cambio en los objetivos globales de la organizacion, tanto
en lo referente a su orientacion esencial “su visidon”, como a su razén
de ser “misién”.
e Nivel Estructural:
Plantea un cambio general en todas las estructuras organizacionales,
implica modificar las relaciones de autoridad, mecanismos de
coordinacion, rediseno de puestos, o variables estructurales similares.
e Nivel Técnico:
El cambio de tecnologia abarca modificaciones en la forma como se
procesa el trabajo y los métodos y equipo que utiliza.
¢ Nivel Humano:
El cambio de personas se refiere a modificaciones en actitudes,
habilidades, expectativas, percepciones y/o comportamiento de los
empleados.
2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
a. Capital humano: Chiavenato |. (2011) sefiala que: “Es el capital de
gente, talentos y competencias (habilidades). La competencia de una
persona es la capacidad de actuar en diversas situaciones para crear

activos, tanto tangibles como intangibles. No basta tener personas; se



necesita una plataforma que sirve de base y un clima que impulse a
esas personas Y utilice sus talentos”.

Desarrollo Organizacional: El concepto de desarrollo organizacional se
refiere a un conjunto de estrategias y técnicas cuyo proposito es
conducir cambios planificados en la empresa. Se enfoca en las
personas, pues son quienes deben comprender el proyecto que se
implementara. Lo novedoso supone retos para todos en una empresa.
Disefo: Se refiere mas que todo al arreglo de todos los elementos que
colectivamente forman un bien o un servicio”. (Staton , Etzel, & Walker
, 2007)

Nicho: Kotler & Keller (2006) afirma que: “Es un grupo de consumidores
mas delimitado que busca un mismo conjunto de beneficios. Los
mercadologos identifican los nichos dividiendo un segmento en
susbsegmento”.

Calidad de servicio: Uribe (2010), menciona que la calidad es
considerada como “la respuesta a los requerimientos del cliente, y es
por eso que nace como un concepto subjetivo; diferentes clientes
tendran distintos requerimientos, por lo tanto, un mismo producto o
servicio no podra en la mayoria de los casos”, dar respuestas a todos
estos requerimientos diferentes (p.41).

Ventaja competitiva: Fernandez (2015) sefala que: “la ventaja
competitiva es la capacidad que tiene una empresa de crear valor;
aunque ello es algo vago y genérico, nos abre una serie de
posibilidades para profundizar en el modo de competir en los mercados
actuales”.

Clima organizacional: Chiavenato I. (2011) manifiesta que: “El clima
organizacional esta intimamente relacionado con la motivacion de los
miembros de la organizacion. Cuando la motivacion entre los
participantes es elevada, el clima organizacional tiende a ser elevado y
a proporcionar relaciones de satisfaccion, animo, interés, vy
colaboracion entre los participantes.

Variable Geografica: Fernandez (2002) sefala que: “son las variables
ambientales que dan origen a las diferencias en las personalidades de

comunidades por su estructura geografica. en este grupo encontramos



variables como: unidad geografica, condiciones geograficas, raza, tipo
de poblacion.

Toma de decisiones: Concepto de (Diccionario), afirma que: La toma
de decisiones es un proceso que atraviesan las personas cuando
deben elegir entre distintas opciones. Diariamente nos encontramos
con situaciones donde debemos optar por algo, pero no siempre resulta
simple. El proceso de la toma de decisiones hace hincapié en conflictos
que se presentan y a los cuales hay que encontrarles solucién.
Liderazgo: Definicidén.org (Diccionario), afirma que: Es la capacidad de
influir positivamente en el otro para el logro de un fin valioso, comun y
humano. Es el arte por el cual puedes lograr que las personas hagan
las cosas que tu deseas de manera voluntaria sin ejecutar el poder y la
autoridad.

Estructura organizacional: Gestiopolis.com (2002) sefala que: La
estructura organizacional es una disposicion intencional de roles, en la
que cada persona asume un papel que se espera que cumpla con el
mayor rendimiento posible. La finalidad de wuna estructura
organizacional es establecer un sistema de papeles que han de
desarrollar los miembros de una entidad para trabajar juntos de forma
optima y que se alcancen las metas fijadas en la planificacion.
Estrategia del conocimiento: segun Drucker (1991), el conocimiento es
la esencia de la competitividad, el sabor de cémo hacer la labor de
manera oOptima. Muchas empresas pueden tener recursos, pero no
tienen un adecuado conocimiento sobre las tres grandes estrategias: la
capacitacion, la consultoria y el uso apropiado de la informacion.

. Gestion del conocimiento: sistema facilitador de la busqueda,
codificacion, sistematizacioén y difusion de las experiencias individuales
y colectivas del talento humano de la organizacién, para convertirlas en
conocimiento globalizado, de comun entendimiento y util en la
realizacion de todas las actividades, en la medida que permita generar
ventajas sustentables y competitivas en un entorno dinamico.
Fidelidad: La fidelidad es el grado de lealtad y el nivel de compra que
el usuario demuestra, como resultado de su compromiso y sentido de

pertenencia hacia la institucion. Dick y Basu (1994)



Fidelizacion: Es el camino que la empresa disefia para conseguir
lealtad. Gallarza (2002)

Marketing: Definicion.org (Diccionario), afirma que: Marketing es un
concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. El marketing
analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus
necesidades.

Marketing Relacional: Philip Kotler recuerda que las organizaciones
deben entablar fuertes relaciones con sus mejores clientes y explica los
diferentes niveles posibles de relacionamiento. Hay cinco niveles
diferentes de marketing de relaciones que pueden practicarse.
Percepcioén: Proceso cognitivo sobre el cual el cliente asimila los
atributos y caracteristicas que considera valioso, respecto de la
prestacion de un servicio antes, durante y después de efectuada la
venta

Servicio: “Es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando los
resultados que los clientes quieren conseguir sin asumir costes o
riesgos especificos” (Bon, 2008, Citado por Solorzano y Aceves, 2013,
p.6).

Vinculacion: Establece una relacidn con el cliente, basado en
elementos de dependencia u obligacion. Reinares y Ponzoa.

Vision: Gestiopolis.com (2002) sefiala que: La Vision es la capacidad
de ver mas alla, en tiempo y espacio, y por encima de los demas,
significa visualizar, ver con los ojos de la imaginacion, en términos del

resultado final que se pretende alcanzar.



CAPITULO lll: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1 ANALISIS DE TABLAS Y GRAFICOS

Analisis e interpretacién de resultados de las variables

NIVEL DE LA DIMENSION SEGMENTACION DE MERCADO 1

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 8 13% 13%
De acuerdo 12 20% 20%
Indiferente 18 30% 30%
En desacuerdo 12 20% 20%
Totalmente desacuerdo 10 17% 17%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se puede apreciar que 12 socios, representados por el 20%
del total de la poblacion en estudio, no se percataron ante la promocién que
realiza el gimnasio, asi mismo 8 socios representados por el 13 % de la

poblacién en estudio si lograron percibir la promocion del gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION SEGMENTACION DE MERCADO 2

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 8 13% 13%
De acuerdo 18 30% 30%
Indiferente 18 30% 30%
En desacuerdo 10 17% 17%
Totalmente desacuerdo 6 10% 10%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se puede apreciar que 18 socios, representados por el 30%

del total de la poblacion en estudio si les parece novedoso la estrategia de

publicidad que usa el gimnasio, asi mismo 6 socios representados por el 10%

de la poblacién en estudio no les parece novedoso la estrategia de publicidad

que utiliza el gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION SEGMENTACION DE MERCADO 3

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 34 56% 56%
De acuerdo 8 13% 13%
Indiferente 10 17% 17%
En desacuerdo 4 7% 7%
Totalmente desacuerdo 4 7% 7%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se puede apreciar que 34 socios, representados por el 56%
del total de la poblacion en estudio creen el precio de un paquete en el
gimnasio si es accesible al publico, asi mismo 4 socios representados por el
7% de la poblacién en estudio no estan de acuerdo con el precio del paquete

que ofrece el gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION SATISFACCION DEL CLIENTE 1

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 18 30% 30%
De acuerdo 20 33% 33%
Indiferente 4 7% 7%
En desacuerdo 16 27% 27%
Totalmente desacuerdo 2 3% 3%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se puede apreciar que 20 socios, representados por el 33%
del total de la poblacion en estudio aceptan que el gimnasio si asesora sobre
nutricion, asi mismo 4 socios representados por el 7% de la poblacién en

estudio no saben de la existencia de este servicio.



NIVEL DE LA DIMENSION SATISFACCION DEL CLIENTE 2

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 6 10% 10%
De acuerdo 32 53% 53%
Indiferente = 17% 17%
En desacuerdo 6 10% 10%
Totalmente desacuerdo 6 10% 10%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se puede apreciar que 32 socios, representados por el 53%
del total de la poblacion en estudio piensan que el gimnasio refleja calidad, asi
mismo 6 socios representados por el 10% de la poblacidon en estudio

consideran que el gimnasio no es sinbnimo de calidad.



NIVEL DE LA DIMENSION SATISFACCION DEL CLIENTE 3

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 26 43% 43%
De acuerdo 14 23% 23%
Indiferente 10 17% 17%
En desacuerdo 4 7% 7%
Totalmente desacuerdo 6 10% 10%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se puede apreciar que 26 socios, representados por el 43%
del total de la poblacion en estudio si recomendarian el gimnasio a amigos,
familiares, etc. asi mismo 4 socios representados por el 7% de la poblacién

en estudio no recomendarian el gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 1

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 14 23% 23%
De acuerdo 24 40% 40%
Indiferente 8 13% 13%
En desacuerdo 10 17% 17%
Totalmente desacuerdo 4 7% 7%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la
poblacién en estudio consideran que, si hay una buena relacion con los
colaboradores del gimnasio, asi mismo 4 socios representados por el 7% de

la poblacion en estudio manifiestan que no hay un buen trato.



NIVEL DE LA DIMENSION CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 2

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 24 40% 40%
De acuerdo 16 27% 27%
Indiferente 10 17% 17%
En desacuerdo 6 10% 10%
Totalmente desacuerdo 4 6% 6%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la
poblacién en estudio indican que, si hay promociones para los socios, asi
mismo 10 socios representados por el 17% de la poblacion en estudio no

saben si existe paquetes especiales para los socios.



NIVEL DE LA DIMENSION CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 3

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Totalmente de acuerdo 8

De acuerdo 12
Indiferente 12

En desacuerdo 20
Totalmente desacuerdo 8
TOTAL 60

Fuente: Elaboracién propia

13% 13%
20% 20%
20% 20%
34% 34%
13% 13%
100% 100%

Se puede apreciar que 12 socios, representados por el 20% del total de la

poblacién en estudio indican que, si han dejado su informacion, asi mismo 20

socios representados por el 34% de la poblacion en estudio no han dejado

informacion para el gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION PLANIFICACION 1

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 8 13% 13%
De acuerdo 20 34% 34%
Indiferente = 40% 40%
En desacuerdo 6 10% 10%
Totalmente desacuerdo 2 3% 3%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 20 socios, representados por el 34% del total de la
poblacién en estudio si existe uso de la tecnologia en el gimnasio, asi mismo
2 socios representados por el 3% de la poblacién en estudio no han percibido

el uso de la tecnologia en el gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION PLANIFICACION 2

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 4 7% 7%
De acuerdo 24 40% 40%
Indiferente 14 23% 23%
En desacuerdo 6 10% 10%
Totalmente desacuerdo 12 20% 20%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la
poblaciéon en estudio dicen que el gimnasio si se diferencia con la
competencia, asi mismo 14 socios representados por el 23% de la poblacién

en estudio no saben si el servicio del gimnasio es diferenciado.



NIVEL DE LA DIMENSION PLANIFICACION 3

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 8 13% 13%
De acuerdo 18 30% 30%
Indiferente 16 27% 27%
En desacuerdo 14 23% 23%
Totalmente desacuerdo 4 7% 7%

TOTAL 60 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 18 socios, representados por el 30% del total de la
poblacion en estudio si llevan un control con los entrenadores, asi mismo 4
socios representados por el 7% de la poblacién en estudio no llevan un

seguimiento con los entrenadores.



NIVEL DE LA DIMENSION CULTURA ORGANIZACIONAL 1

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 14 23% 23%
De acuerdo 24 40% 40%
Indiferente 4 7% 7%
En desacuerdo 10 17% 17%
Totalmente desacuerdo 8 13% 13%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la
poblacion en estudio si ha percibido uno de los valores de la empresa, asi
mismo 8 socios representados por el 13% de la poblacién en estudio no han

percibido los valores que tiene el gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION CULTURA ORGANIZACIONAL 2

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 30 50% 50%
De acuerdo 8 13% 13%
Indiferente - 20% 20%
En desacuerdo 6 10% 10%
Totalmente desacuerdo 4 7% 7%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que 30 colaboradores, representados por el 50% del total
de la poblacion en estudio se sienten a gusto con los colaboradores, asi
mismo 4 socios representados por el 7% de la poblacion en estudio no se

sienten bien con los colaboradores del gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION CULTURA ORGANIZACIONAL 3

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 22 36% 36%
De acuerdo 16 27% 27%
Indiferente 6 10% 10%
En desacuerdo 10 17% 17%
Totalmente desacuerdo 6 10% 10%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 22 socios, representados por el 36% del total de la
poblacién en estudio presentan indican que si hay buenas maquinas en el
gimnasio, asi mismo 10 socios representados por el 17% de la poblacion en

estudio consideran que no hay buenas maquinas.



NIVEL DE LA DIMENSION PROCESOS ORGANIZACIONALES 1

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 12 23% 23%
De acuerdo 16 34% 34%
Indiferente = 23% 23%
En desacuerdo 14 7% 7%
Totalmente desacuerdo 8 13% 13%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 16 socios, representados por el 34% del total de la

poblacion en estudio afirmaron que hacen uso de los demas servicios del

gimnasio, asi mismo 8 socios representados por el 13% de la poblacién en

estudio no hacen uso de los servicios ofrecidos por el gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION PROCESOS ORGANIZACIONALES 2

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 20 33% 33%
De acuerdo 14 23% 23%
Indiferente = 17% 17%
En desacuerdo 4 7% 7%
Totalmente desacuerdo 12 20% 20%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 20 socios, representados por el 33% del total de la
poblacién en estudio se sienten a gusto con las rutinas del gimnasio, asi
mismo 4 socios representados por el 7% de la poblacion en estudio expresan

que no les gusta las rutinas del gimnasio.



NIVEL DE LA DIMENSION PROCESOS ORGANIZACIONALES 3

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 14 23% 23%
De acuerdo 20 34% 34%
Indiferente 14 23% 23%
En desacuerdo 4 7% 7%
Totalmente desacuerdo 8 13% 13%
TOTAL 60 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que 20 socios, representados por el 34% del total de la
poblacion en estudio piensan que existe una buena comunicacién con los
entrenadores, asi mismo 4 socios representados por el 7% de la poblacién en
estudio manifiestan que no hay una buena comunicacion con los

entrenadores.



3.2. DISCUCION DE RESULTADOS

La correlacion entre las variables Marketing Relacional y Desarrollo
Organizacional, tiene como respuesta final que efectivamente guarda relacion,
aceptando la hipdtesis de investigacion.

Por tanto teniendo en cuenta el problema de investigacion ya planteado, se
argumenta el problema principal, De qué manera el Marketing Relacional se
relaciona con el Desarrollo Organizacional en el gimnasio NEW POWER GYM
de la ciudad de Chiclayo 20217 Al aplicar las preguntas de la investigacion
segun el autor Hernandez (2014) afirma “las preguntas que orientan hacia las
respuestas que se buscan con la investigacién. No deben utilizar términos
ambiguos ni abstractos” (p.38). Estas preguntas al ser planteadas al tener un
sentido claro, entendible y que guarden relacion con el problema.

Asimismo, se argumentoé un objetivo general que es determinar si el Marketing
Relacional se relaciona con el Desarrollo Organizacional en el gimnasio NEW
POWER GYM de la ciudad de Chiclayo 2021. Para Hernandez (2014) afirma
que “los objetivos establecen qué se pretende con la investigacion; las
preguntas dicen qué respuestas deben encontrarse mediante la investigacion;
la justificacion indica por qué y para qué debe hacerse la investigacion” (p.52).
Este objetivo planteado guarda relacion con el tema de investigacion teniendo
la posibilidad de realizarla.

También, como argumento toda la base tedrica y los antecedentes que se
investigo, se llegd a plantear la hipétesis general: Si se optimiza el marketing
relacional, esto se relaciona con el desarrollo organizacional del gimnasio
NEW POWER GYM de la ciudad de Chiclayo 2021.

No obstante Hernandez (2014) afirma “las hipotesis son explicaciones
tentativas de la relacion entre dos o mas variables. Sus funciones son: Guiar
el estudio, proporcionar explicaciones y apoyar la prueba de teorias” (p.4). Las
hipotesis guardan relacidon con las variables que se plantearon desde un inicio,
apoyando a todas las teorias planteadas.

Igualmente, para llegar a tener un resultado confiable se procedié a ejecutar
el método de consistencia interna por medio del coeficiente de Alfa de
Cronbach en los 60 items que componen el instrumento, obteniéndose un
valor de (0,940) lo cual indican que se presenta una alta confiabilidad. En

efecto Hernandez (2014) afirma “las medidas de coherencia o consistencia



interna son coeficientes que estiman la confiabilidad (...). El método de calculo
de éstos requiere una sola administracion del instrumento de medicion.”
(p.295). Al estudiar la teoria, se plante6 las preguntas del instrumento de
investigacion obteniendo buenos resultados al final del estudio.

Asimismo, los resultados nos arrojan que efectivamente al ser planteadas las
hipétesis de investigacion estas son validadas segun resultados. Entonces
Riquez (1998) manifiesta que: “el Desarrollo Organizacional se enfoca en la
cultura y los procesos. Especificamente, fomenta la colaboracion entre los
lideres de la organizacién y los miembros en la administracion de la cultura y
de los procesos” (p. 9). Es decir, tomando en cuenta todas las herramientas
en la administracion de una empresa se pude obtener una gestion de calidad

logrando satisfacer tanto al cliente externo como interno.



CONCLUSIONES
Se concluye que el marketing relacional influye mucho en el desarrollo
organizacional y en las caracteristicas de los miembros de la
organizacion, sus motivaciones, aspirantes y las condiciones en que se
desempefian, reflejado en un servicio de calidad para los clientes.
Con respecto al objetivo general, se determiné que si existe una
relacion entre el marketing relacional y el desarrollo organizacional en
el gimnasio NEW POWER GYM de la ciudad de Chiclayo 2021, segun
los datos visualizados, este resultado prueba la validez de la hipdtesis
principal de la investigacion.
Con respecto al primer objetivo segmentacion, se examindé que una
exhaustiva segmentacion de mercado ofreciendo promociones a buen
precio tiene una relacion directa con una oOptima planificacion con
objetivos medibles y alcanzables en el gimnasio NEW POWER GYM
de la ciudad de Chiclayo 2021.
Con respecto al segundo objetivo satisfaccion del cliente, se determiné
que una adecuada satisfaccién del cliente teniendo una cuenta la
fidelizacion para futuras oportunidades de negocios tiene una relacion
directa con la cultura organizacional con miras a desarrollar un
comportamiento dispuesto al cambio en el gimnasio NEW POWER
GYM de la ciudad de Chiclayo 2021.
Con respecto al tercer objetivo customer relationship managenet, se
determind que un excelente uso del customer relationship managenet
el cual fortalece las relaciones con el cliente tiene una relacion directa
con los procesos organizacionales en el gimnasio NEW POWER GYM
de la ciudad de Chiclayo 2021.



RECOMENDACIONES
Ofrecer calidad en el servicio hara que exista una confianza entre la
empresa y el cliente. Resultado que ayudara a la relacidén entre ellos.
Dar valor a nuestros clientes ya que son ellos el motor y motivo de la
empresa ya solo se asi se podra entender las verdaderas necesidades
y lograr la satisfaccién en ellos. Por lo que se propone mantenerse a la
vanguardia en los nuevos estudios de experiencias de compra que
espera recibir un consumidor en el punto de venta, lo que ayudara a
encontrar nuevas maneras de satisfacer las necesidades de los
clientes.
Se recomienda implementar estrategias de marketing personalizado
sin ser intrusivo que se centre en la experiencia del cliente en lugar del
producto, estrategias que permitan descubrir la motivacion de sus
clientes, para ello también es necesario implementar una encuesta a
los clientes que permitan obtener indicadores clave y correctos que
busquen elevar los niveles de satisfaccion de los clientes, buscando
que su experiencia en la empresa, sea una experiencia inolvidable y
grato de recordar.
En la investigacion, se hallg, efectivamente, que existe una relacion
entre desarrollo del personal y desarrollo organizacional; por ello, es
relevante que el personal desarrolle las capacidades y habilidades
necesarias para generar el desarrollo de la empresa.
Se recomienda a la empresa realizar en un primer momento
evaluaciones de clima organizacional, para conocer si el personal se
siente motivado y comprometido con la organizacién; posteriormente,
establecer un cronograma de capacitaciones para el personal, v,
adicionalmente, crear recompensas o premios por desempefo del
personal.
Se recomienda implementar campanas de Email marketing que ayude

a la empresa estar en contacto continuo con tus clientes, mantenerlos



al tanto de todas las novedades, ademas de preguntarle su experiencia
en la empresa, si estan contentos con el servicio recibido, su nivel de
satisfaccion, la calidad de atencion que recibieron y su intencion de
recomendar los servicios de la empresa; demostrando de esta manera
que la empresa esta interesado en que forme parte importante de la

cartera de clientes.
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	Análisis e interpretación de resultados de las variables
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	13%
	13%
	Totalmente de acuerdo
	20%
	20%
	De acuerdo
	30%
	30%
	Indiferente
	20%
	20%
	En desacuerdo
	17%
	17%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Interpretación: Se puede apreciar que 12 socios, representados por el 20% del total de la población en estudio, no se percataron ante la promoción que realiza el gimnasio, así mismo 8 socios representados por el 13 % de la población en estudio si logr...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	13%
	13%
	Totalmente de acuerdo
	30%
	30%
	De acuerdo
	30%
	30%
	Indiferente
	17%
	17%
	En desacuerdo
	10%
	10%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Fuente: Elaboración propia
	Interpretación: Se puede apreciar que 18 socios, representados por el 30% del total de la población en estudio si les parece novedoso la estrategia de publicidad que usa el gimnasio, así mismo 6 socios representados por el 10% de la población en estud...

	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	56%
	56%
	Totalmente de acuerdo
	13%
	13%
	De acuerdo
	17%
	17%
	Indiferente
	7%
	7%
	En desacuerdo
	7%
	7%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Interpretación: Se puede apreciar que 34 socios, representados por el 56% del total de la población en estudio creen el precio de un paquete en el gimnasio si es accesible al público, así mismo 4 socios representados por el 7% de la población en estud...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	30%
	30%
	Totalmente de acuerdo
	33%
	33%
	De acuerdo
	7%
	7%
	Indiferente
	27%
	27%
	En desacuerdo
	3%
	3%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Interpretación: Se puede apreciar que 20 socios, representados por el 33% del total de la población en estudio aceptan que el gimnasio si asesora sobre nutrición, así mismo 4 socios representados por el 7% de la población en estudio no saben de la exi...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	10%
	10%
	Totalmente de acuerdo
	53%
	53%
	De acuerdo
	17%
	17%
	Indiferente
	10%
	10%
	En desacuerdo
	10%
	10%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Interpretación: Se puede apreciar que 32 socios, representados por el 53% del total de la población en estudio piensan que el gimnasio refleja calidad, así mismo 6 socios representados por el 10% de la población en estudio consideran que el gimnasio n...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	43%
	43%
	Totalmente de acuerdo
	23%
	23%
	De acuerdo
	17%
	17%
	Indiferente
	7%
	7%
	En desacuerdo
	10%
	10%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Fuente: Elaboración propia
	Interpretación: Se puede apreciar que 26 socios, representados por el 43% del total de la población en estudio si recomendarían el gimnasio a amigos, familiares, etc. así mismo 4 socios representados por el 7% de la población en estudio no recomendarí...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	23%
	23%
	Totalmente de acuerdo
	40%
	40%
	De acuerdo
	13%
	13%
	Indiferente
	17%
	17%
	En desacuerdo
	7%
	7%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Fuente: Elaboración propia
	Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la población en estudio consideran que, si hay una buena relación con los colaboradores del gimnasio, así mismo 4 socios representados por el 7% de la población en estudio manifies...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	40%
	40%
	Totalmente de acuerdo
	27%
	27%
	De acuerdo
	17%
	17%
	Indiferente
	10%
	10%
	En desacuerdo
	6%
	6%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la población en estudio indican que, si hay promociones para los socios, así mismo 10 socios representados por el 17% de la población en estudio no saben si existe paquetes especia...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	13%
	13%
	Totalmente de acuerdo
	20%
	20%
	De acuerdo
	20%
	20%
	Indiferente
	34%
	34%
	En desacuerdo
	13%
	13%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Se puede apreciar que 12 socios, representados por el 20% del total de la población en estudio indican que, si han dejado su información, así mismo 20 socios representados por el 34% de la población en estudio no han dejado información para el gimnasio.
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	13%
	13%
	Totalmente de acuerdo
	34%
	34%
	De acuerdo
	40%
	40%
	Indiferente
	10%
	10%
	En desacuerdo
	3%
	3%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Se puede apreciar que 20 socios, representados por el 34% del total de la población en estudio si existe uso de la tecnología en el gimnasio, así mismo 2 socios representados por el 3% de la población en estudio no han percibido el uso de la tecnologí...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	7%
	7%
	Totalmente de acuerdo
	40%
	40%
	De acuerdo
	23%
	23%
	Indiferente
	10%
	10%
	En desacuerdo
	20%
	20%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	TOTAL
	Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la población en estudio dicen que el gimnasio si se diferencia con la competencia, así mismo 14 socios representados por el 23% de la población en estudio no saben si el servicio d...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	13%
	13%
	Totalmente de acuerdo
	30%
	30%
	De acuerdo
	27%
	27%
	Indiferente
	23%
	23%
	En desacuerdo
	7%
	7%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Se puede apreciar que 18 socios, representados por el 30% del total de la población en estudio si llevan un control con los entrenadores, así mismo 4 socios representados por el 7% de la población en estudio no llevan un seguimiento con los entrenadores.
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	23%
	23%
	Totalmente de acuerdo
	40%
	40%
	De acuerdo
	7%
	7%
	Indiferente
	17%
	17%
	En desacuerdo
	13%
	13%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Se puede apreciar que 24 socios, representados por el 40% del total de la población en estudio si ha percibido uno de los valores de la empresa, así mismo 8 socios representados por el 13% de la población en estudio no han percibido los valores que ti...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	50%
	50%
	Totalmente de acuerdo
	13%
	13%
	De acuerdo
	20%
	20%
	Indiferente
	10%
	10%
	En desacuerdo
	7%
	7%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Fuente: Elaboración propia
	Se puede apreciar que 30 colaboradores, representados por el 50% del total de la población en estudio se sienten a gusto con los colaboradores, así mismo 4 socios representados por el 7% de la población en estudio no se sienten bien con los colaborado...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	36%
	36%
	Totalmente de acuerdo
	27%
	27%
	De acuerdo
	10%
	10%
	Indiferente
	17%
	17%
	En desacuerdo
	10%
	10%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Se puede apreciar que 22 socios, representados por el 36% del total de la población en estudio presentan indican que si hay buenas maquinas en el gimnasio, así mismo 10 socios representados por el 17% de la población en estudio consideran que no hay b...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	23%
	23%
	Totalmente de acuerdo
	34%
	34%
	De acuerdo
	23%
	23%
	Indiferente
	7%
	7%
	En desacuerdo
	13%
	13%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Se puede apreciar que 16 socios, representados por el 34% del total de la población en estudio afirmaron que hacen uso de los demás servicios del gimnasio, así mismo 8 socios representados por el 13% de la población en estudio no hacen uso de los serv...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	33%
	33%
	Totalmente de acuerdo
	23%
	23%
	De acuerdo
	17%
	17%
	Indiferente
	7%
	7%
	En desacuerdo
	20%
	20%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL
	Fuente: Elaboración propia
	Se puede apreciar que 20 socios, representados por el 33% del total de la población en estudio se sienten a gusto con las rutinas del gimnasio, así mismo 4 socios representados por el 7% de la población en estudio expresan que no les gusta las rutinas...
	Porcentaje valido
	Porcentaje
	Frecuencia
	Opciones
	23%
	23%
	Totalmente de acuerdo
	34%
	34%
	De acuerdo
	23%
	23%
	Indiferente
	7%
	7%
	En desacuerdo
	13%
	13%
	Totalmente desacuerdo
	100%
	100%
	60
	TOTAL

