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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado “La fidelizacion del cliente de
Cineplanet premium y su relacion con el nivel de ventas en el complejo sede Cusco,
2014-2017, cuyo objetivo principal fue: Determinar la relacion entre el nivel de

fidelizacion y el nivel de ventas de Cineplanet Cusco en el periodo 2014-2017.

El tipo de investigacion es basica y retrospectiva, el nivel de investigacién es
correlacional. El disefio es no experimental de corte transversal. Se utilizaron dos
instrumentos, uno relacionado sobre el perfil de los clientes y un segundo instrumento
sobre la Fidelizacion de los clientes: Se encuestaron a 114 clientes afiliados como

socios a Cineplanet.

En los resultados se obtuvo que todas las dimensiones como “Fiabilidad”,
“Capacidad de respuesta”, “Profesionalidad”, “Accesibilidad”, “Cortesia”,
“Comunicacion”, “Credibilidad”, “Seguridad”, “Empatia”, y “Elementos tangibles”
obtuvieron un nivel “Alto”, en la opinién de mas del 85% de los clientes. El nivel de
fidelizacion de los clientes Premium es “Alto” con un 94,7%, y en el andlisis de ventas
de Cineplanet desde el 2014-2017 se obtuvo de igual modo un nivel “Alto” en un 75%.
En el analisis de correlacion entre el nivel de fidelizacién y el nivel de ventas se

concluyo que, si existe relacion entre ambas variables.



ABSTRACT

The present research work called "Customer loyalty of Cineplanet premium and its
relationship with the level of sales in the Cusco headquarters complex, 2014-2017,
whose main objective was: Determine the relationship between the level of loyalty

and the level of sales of Cineplanet Cusco in the period 2014-2017.

The type of research is basic and retrospective, the level of research is
correlational. The design is non-experimental of cross section. Two instruments were
used, one relating to the profile of clients and a second instrument on customer loyalty:

114 affiliate customers were surveyed as partners to Cineplanet.

In the results it was obtained that all dimensions as "Reliability",
"Responsiveness”, "Professionalism”, "Accessibility", "Courtesy", "Communication”,
"Credibility"”, "Security”, "Empathy”, and " Tangible elements "obtained a" High
"level, in the opinion of more than 85% of the clients. The level of loyalty of Premium
customers is "High" with 94.7%, and in the analysis of Cineplanet sales from 2014-
2017 a "High" level was obtained in the same way by 75%. In the correlation analysis
between the level of loyalty and the level of sales, it was concluded that, if there is a

relationship between both variables.



INTRODUCCION

Los sistemas de la empresa deben organizarse para cumplir y combinar la
participacion de mercado, no exclusivamente para "vender", sin embargo, para ser el
efecto posterior de los niveles de lealtad del consumidor. De acuerdo Alcaide (2014):
“Esa es la razon por la que las organizaciones deben acumular constantemente datos
sobre los clientes para satisfacer sus necesidades, necesidades, deseos actuales y

futuros 'y, por lo tanto, cumplir con la fidelizacion”. (Alcaide, 2015, p. 21).

Schnarch (2011) afirma que: “Las organizaciones que descubran cémo
descifrar mas facilmente los requisitos de los clientes y crear reacciones adecuadas

seran aquellas que permaneceran y avanzaran”. (Schnarch Kirberg, 2011, p. 6).

Ferré expresa lo siguiente:

El cliente es la razén del logro o decepcion de la organizacion. Ante la
posibilidad de que compren nuestros articulos o beneficios y se inclinen
hacia ellos antes de la oposicion, es evidente que la organizacién avanzara
y se reflejara en los acuerdos que se fusionan en el mercado hacia lo que

esta por venir. (Ferré Trenzano & Ferré Nadal, 1997, p. 33).

La presente investigacion investigara principalmente la relacion de la
fidelizacion del cliente con el nivel de ventas de Cineplanet Premium en el complejo
sede Cusco. El trabajo esta compuesto por seis capitulos: EIl primer capitulo
Planteamiento del problema contiene la formulacion del problema, objetivos,
justificacion, alcances y limitaciones. En el capitulo 1, lamado Marco tedrico, posee
los antecedentes de la investigacion, bases tedricas y definiciones conceptuales. En el

capitulo 11, se incluyen la formulacion de hipdtesis, variables y operacionalizacion.



En el capitulo 1V, Metodologia de la investigacion contiene el tipo, nivel y disefio de
la investigacion, a su vez la poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, la validacion y confiabilidad del instrumento. En el capitulo V,
se dan a conocer los Resultados obtenidos de la investigacion. En el capitulo VI, la
Discusion de la investigacion. Finalmente, las conclusiones y recomendaciones del

trabajo.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

“La fidelizacién del cliente es un proceso a largo plazo que se basa en el valor
percibido por el cliente respecto a un producto o servicio”. (Sastre, 2016, p. 20).
Se considera que un cliente fidelizado en Cineplanet es aquel que después de
haber percibido el servicio, ha optado por afiliarse inscribiéndose y obteniendo

una tarjeta de socio de Cineplanet Premium.

En laempresa de Cineplanet hasta la fecha se lleva a cabo un control diario
y mensual de los indicadores de gestion mediante el uso del sistema de Balanced
Scorecard, este sistema permite y ha permitido a través de los afios evaluar,
monitorear sus progresos y cambios en los indicadores como: rentabilidad,
rotacion, retencion, afiliaciones, clima, entre otros; de este modo se reflejan los
resultados obtenidos como parte del trabajo diario del personal que labora en

CINEPLANET.

Sin embargo, no se realiza de la misma manera un monitoreo de la
fidelizacion del cliente Cineplanet Premium, este aspecto es importante porque de
acuerdo a Sastre, demuestra que: “en el campo de la publicidad, implica
constancia en el mantenimiento de las asociaciones de larga distancia con los
mejores clientes de la organizacion, adquiriendo un alto respaldo en sus compras”.

(Sastre, 2016, p. 22).



Debido a que no hay un monitoreo de la fidelizacion no se posee la
informacion de percepcidn del servicio por parte del cliente ni tampoco se puede

analizar si afecta y/o tiene relacion o no con el nivel de ventas de la empresa.

Esta ausencia de informacion podria estar evitando que exista un
incremento en la rentabilidad, debido a que se podria realizar mejoras y/o cambios
para incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes y en consecuencia su nivel

de compra.

Es por eso que a través de la presente investigacion se analizara el nivel
de fidelizacion de los clientes de Cineplanet Premium y la existencia de relacién

con el nivel de ventas de la empresa.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema general

¢Cudl es la relacion entre el nivel de fidelizacidn y el nivel de ventas de

Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es el nivel de fidelizacion que poseen los clientes Premium de
Cineplanet sede Cusco?
b) ¢Cual es el nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco 2014-2017?

c) ¢Como serd el perfil del cliente Premium de Cineplanet, sede Cusco?



1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Se justifica porque a través del presente trabajo se investigaran temas relacionados
con la prestacion de servicio de una empresa, el nivel de fidelizacion del cliente
Cineplanet Premium y como este aspecto puede afectar los indicadores
econdémicos de la empresa como el nivel de ventas. Ademas, la empresa a estudiar
ha cobrado cierta relevancia en el mercado tanto a nivel nacional como
internacional, en la prestacion de servicio de entretenimiento por lo tanto la
obtencion de informacion y resultados de esta empresa, seran Utiles para ser

tomados como referencia para cualquier estudio a nivel empresarial.

Ademas, esta investigacion es de suma importancia para la propia
empresa, porque evidenciara el nivel de fidelizacion de los clientes asociados a
Cineplanet, debido a qué es una de los objetivos de la empresa, y de qué manera
puede estar relacionado con el nivel de ventas que posee la empresa; con los
resultados obtenidos, la empresa podra tomar medidas de accidn para mejorar,

prevenir, tomar y/o mantener el nivel deseado.

Finalmente, los resultados obtenidos también proporcionaran material de
consulta para futuras investigaciones a nivel académico no sélo en el area de
entretenimiento como el cine sino a cualquier area empresarial prestadora de

servicio.



1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

14.1.

1.4.2.

Objetivo general

Determinar la relacion entre el nivel de fidelizacidn y el nivel de ventas de

Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017

Objetivos especificos

a) Identificar el nivel de fidelizacion que poseen los clientes Premium

de Cineplanet sede Cusco

b) Identificar el nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo
2014-2017
c) Establecer las caracteristicas del perfil del cliente Premium de

Cineplanet, sede Cusco

1.5. ALCANCES Y LIMITACIONES EN LA INVESTIGACION

1.5.1.

1.5.2.

Alcances

El estudio analizara el indicador econdmico de la empresa de Cineplanet
que es el nivel de ventas en el periodo 2014-2017, ademas se investigara
el grado de fidelizacion del cliente Cineplanet Premium con la empresa.

Toda la investigacion se realizard en la sede Cusco de Cineplanet.

Limitaciones

Durante el proceso de la investigacién posiblemente se presentaran las

siguientes limitaciones:



La falta o poca predisposicion por parte de los clientes Cineplanet

Premium a participar en el llenado de cuestionario.

Se tiene la certeza que no se presentaran limitaciones para el recojo
de informacion de la empresa sobre sus indicadores econémicos. Tampoco

en cualquier apoyo requerido por parte del personal.

1.6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

La investigacion se delimitara en los siguientes aspectos:

— Delimitacion conceptual: Se investigara sobre temas relacionados con
fidelizacion del cliente y nivel de ventas de la empresa, en base a

teoria e investigaciones que seran consultadas.

— Delimitacion en el ambito espacial: El recojo de informacion se

llevaré a cabo en la empresa de Cineplanet en la sede de Cusco.

— Delimitacion temporal: Se considerara la informacion de ventas de la

empresa en el periodo 2014-2017.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Antecedentes a nivel internacional

Agiiero Cobo, (2014), realizé una investigacion titulada: “Estrategia de
fidelizacion de clientes”, en la ciudad de Canabria — Espafia. Su

investigacion dio origen a las siguientes conclusiones:

Después de la investigacion de Marketing Relacional y su
asociacion con la inquebrantabilidad del cliente, confirmaron que
se trata de ideas conectadas que van de la misma manera.
Mantenga conexiones constantes y duraderas entre las
organizaciones y sus clientes con el objetivo final de seguir

desarrollando juntos.

El aseguramiento del cliente y la cruzada de fidelidad para
esta situacion van como una unidad inseparable. En la apertura
de un negocio, la captura es el avance subyacente, pero la
dedicacion es clave, dado que, sin compras sombrias y lealtad del

consumidor, nuestro negocio se hundira.

Debido a una consulta podoldgica, una organizacion que
retne programas de enfoques y reembolsos con bienestar no seria
serio ni fiable, sin embargo, dada la circunstancia actual y la
dureza del mercado, es importante acercarse a los clientes a través
de descuentos y facilidad. Cuando tengamos un nombre y un
renombre para mantenernos al dia, retiraremos progresivamente

esas recetas y aplicaremos otras nuevas.

Los expertos que coordinan la administracion del centro
son dos podologos con amplia participacion en la division, que

tienen un alma innovadora increible, que monitorean los desafios



relacionados con la transmision de esta nueva experiencia.
Ambos han trabajado para dos instalaciones de renombre en la
Comunidad de Madrid, donde han desarrollado su hipotético
aprendizaje y han adquirido la préctica vital para dirigir su propio
centro y tienen la conviccion de que, con esfuerzo, trabajo,
devocion y bajo reglas manejadas obtendran su negocio adelante.
(Agtero Cobo, 2014, p. 31).

Garcia Fernandez et al. (2014), realizaron una investigacion
titulada: La percepcion de calidad y fidelidad en clientes de fitness low
cost, llegando a las siguientes conclusiones: “La demostracion de esfuerzo
minimo es una apuesta actual que comienza a tener una proximidad en el
negocio del bienestar y, con la mayor frecuencia posible, utiliza nuevos
datos y avances de correspondencia”. (Garcia Ferndndez, Fernandez

Gavira, & Bernal Garcia, 2014, p. 123).

Garcia Fernandez et al. (2014) sefialaron lo siguiente como parte

de su investigacion:

En cualquier caso, debido a su rareza, el tipo de cliente que
frecuenta estas oficinas y como obtienen sus administraciones es
oscuro. En este sentido, los objetivos de esta investigacion son:
primero, analizar la vision del valor y los objetivos futuros de la
conducta del cliente en los esfuerzos de bienestar de esfuerzo
minimo Yy, segundo, inspeccionar si existen notables contrastes en
cuanto a las cualidades sociodemograficas y la utilizacion de
facebook y de la web. Con este fin, se utilizd un ejemplo hecho
de 1279 clientes de enfoques de bienestar de esfuerzo minimo
(692 mujeres y 587 hombres), se realizé6 un examen factorial

exploratorio, una investigacion de calidad inquebrantable y
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ANOVA de una via y se realizd una prueba t. Los resultados
demuestran tamafios sélidos y sustanciales de la naturaleza vista
de la administracion y la lealtad, y ademas la presencia de
enormes contrastes en los factores contemplados en cuanto al
sexo, la edad, la duracion, la utilizacion de Facebook y la
utilizacion de la web. Estos descubrimientos demuestran la
importancia de una buena administracion de las administraciones
y la correcta administracion de nuevos datos y avances en la
correspondencia. (Garcia Fernandez, Ferndndez Gavira, &
Bernal Garcia, 2014, p. 123).

Baptista y Ledn (2013), realizaron la investigacion denominada:
“Estrategias de lealtad de clientes en la banca universal”, en la ciudad de
Mérida, Venezuela. Su investigacion dio como resultado las siguientes

conclusiones:

La firmeza se exhibe como wuna construccion
multidimensional, aun de acuerdo, que esencialmente incluye los
procedimientos psicoldgicos del individuo y se comunica a través
de la reiteracion de la adquisicion. Fundamentalmente, debe
haber una mentalidad inspiradora que muestre la conexion o en
un mundo perfecto lleno de responsabilidad hacia una marca (la
necesidad de mantener la asociacion con su proveedor, en lugar
de la opcion de tenerlo o hacerlo). Obviamente, este
comportamiento edificante se activa mediante factores de
moldeo, entre los cuales es inevitable pensar en el cumplimiento.
En el caso de las relaciones internas, la confiabilidad es el punto
focal de su introduccidn; Por lo tanto, es mas relevante el objetivo
de los procedimientos para su cumplimiento, que es el tema de
esta investigacion, particularmente en cuanto al cumplimiento y
el deber de las secciones de dinero ahorrado con todo incluido de
la region del Libertador de la provincia de Mérida (Venezuela).
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En esta situacién especifica, después de haber examinado
los niveles de cumplimiento, deber y conexiones en los
fragmentos de devocion distintivos segin lo indicado por sus
principales sustancias relacionadas con el dinero, puede
destacarse que a pesar del hecho de que los clientes de cada
seccién fueron vistos como diversos en cuanto a sus niveles de
dedicacion, estos mostraron decepcion en angulos comparables,
lo que apoy6 que numerosas metodologias propuestas para una
parte eran pertinentes para otras personas. Los efectos posteriores
de esta exploracidn son de una gran intriga, ya que a pesar de que
los hechos demuestran que los procedimientos pueden estar
conectados a todos los clientes que prestan poca atencion a la
parte de constancia en la que tienen un lugar (ya que apoyaran a
todos ), haber reunido a los clientes segun lo indicado por sus
niveles de cumplimiento y deber sera valioso para el elemento en
el compromiso de conocer el desarrollo de cada fragmento, tener
la capacidad de encuestar cuéles estan en avance del desarrollo y
cuales definitivamente no lo son. El objetivo es que, al aplicar los
sistemas sociales propuestos, los clientes de cada seccion
incrementen sus niveles de cumplimiento y de servicio y, por mas
que razonablemente se pueda esperar, avanzaran hacia una
reunién similar de clientes con el banco excepcionalmente
cumplidos y presentados. En este sentido, la sustancia puede
decidir con mayor probabilidad los cambios en la conducta de
confiabilidad del cliente a medida que se mueven comenzando
con una parte inquebrantable y luego a la siguiente, tanto en lo
gue respecta al cumplimiento como a la responsabilidad v,
ademas, a otros criterios particulares de la organizacion.
Asimismo, es util considerar las conexiones actuales entre las
cualidades de cumplimiento y los componentes de la
responsabilidad, ya que podria intuirse que, al afectar
decididamente a uno de estos factores, el nivel de vision del otro
también podria avanzar. Cuando todo esta dicho, la conducta de

las partes requiere una metodologia clave que produzca
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reacciones y nuevos patrones en las reuniones de investigacion.
La observacion de la conducta a lo largo del procedimiento de
ejecucion de las metodologias es imperativa, no solo por el hecho
de que seréa concebible conocer el avance de cada parte, sino que
permitird evaluar la viabilidad de esos sistemas y el
reconocimiento. De alteraciones o ajustes de manera oportuna.
Dada la importancia del tema de la firmeza y las puertas abiertas
a las que se dirige para el area de administracién, como las
investigaciones futuras se destinaron a mejorar la comprension
de este desarrollo, se propone considerar, dentro de la estructura
de la publicidad social, los nuevos criterios de division
identificados con Beneficios, la repeticion de visitas, el nivel de
desarrollo del registro, la cantidad de elementos solicitados,
conexiones y confianza, entre otros, que ofrecen un ascenso a
sistemas significativamente mas personalizados. (Baptista &
Leon, 2013, pp. 201-202)

2.1.2. Antecedentes a nivel nacional

Tirado Contreras (2017), realizd un trabajo de investigacion titulado: “El
nivel de fidelizacion de la marca en los clientes jovenes del “Cinerama
Chimbote”, 2017”-Chimbote. El presente trabajo de investigacion, tuvo
como objetivo general analizar el nivel de fidelizacion en los jovenes de
la marca “Cinema Chimbote” en el afio 2017, dicha investigacion contd
con una poblacion infinita de los clientes de cinerama Chimbote. La
investigacion fue descriptiva ya que solo busco especificar el nivel de la

fidelizacion que tienen los jovenes por la marca (Tirado Contreras, 2017,

p. 9).
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A través de las consecuencias de la investigacion cuantitativa,

Tirado Contreras (2017) concluyen lo siguiente:

Se presume que los clientes estdn contentos con la
administracion ofrecida por la marca "Cinerama Chimbote" y
esto se debe a su variedad en el anuncio, el marco, la limpieza 'y
la calidad de la administracion que ofrece. Esto tiene. Se
reconoci6 que Cinerama Chimbote tiene un estado de
cumplimiento anormal en cuanto a la marca, esto es confiable con
el resumen de las peliculas descargadas, la consideracion
obtenida y las oficinas que tiene la pelicula. Posteriormente, la
marca descubrié como surgir para el surtido y la naturaleza de sus
administraciones y articulos, con el increible respaldo de sus

clientes jovenes, y emergiendo ante su rival.

Los clientes toman nota de que Cinerama ha descubierto
coémo separarse en el mercado debido a su consideracion, los
jovenes concuerdan en que Cinerama ofrece una mejor
administracion en absoluto como "Cinestar", ya que sus oficinas
son mas amplias, lo que ha atraido mas clientes y dedicacion.
Nuevamente, Cinerama ha descubierto cémo construir la
confiabilidad para sus clientes al cubrir sus requisitos de

vecindad, espacio y consuelo.

La marca ha descubierto cdmo tener una asociacion
estable con sus clientes, ya que confian en la naturaleza de la
administracion, en como sentirse satisfechos con los articulos que
la administracion dio, desde la compra en la industria
cinematogréfica, desde la tienda de chocolates hasta la tienda de
chocolates. Salida de la fundacién. El cliente se va satisfecho y
sospechando que hizo una empresa decente. Los clientes destacan
que tuvieron una participacién decente con la marca y que los
costos estan de acuerdo con lo que obtuvo la administracion; sin
embargo, si la oposicién reduce sus costos, elegirian ir a

"Cinestar", a esto la organizacion deberia ejecutar otros sistemas
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de devocion y terminar siendo fiel a este nivel de clientes

dudosos, y en este sentido, mantener una relacion duradera.

Tocandose en la decision de que tiene un estado anormal
de fidelidad, donde se observa que existe un extraordinario
cumplimiento con la marca, lo que hace que los clientes jovenes
se sientan bien y felices con la administracion ofrecida por "Cine
Chimbote". (Tirado Contreras, 2017, p. 81).

Aguilar et al. (2017), realizaron la investigacion titulada: “Calidad
en el servicio en el sector cines en Lima”, distrito de Surco — Lima. Se
ejecutd una encuesta a una muestra representativa de usuarios del servicio
donde se obtuvo informacion referente a su percepcién y expectativa,
posteriormente se procedio a analizar las relaciones entre las dimensiones
y la calidad del servicio mediante contraste de hipotesis para finalmente

validar el modelo mediante la técnica de regresion lineal. (p. 2).

Aguilar et al. (2017), como resultado, de su investigacion los

autores concluyeron lo siguiente:

Se obtuvo que cada una de las mediciones (tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) afectan
significativamente la naturaleza de la administracion en la

division de peliculas de Lima Metropolitana, Peru.

La medida que tiene la mejor ruptura en la naturaleza de
la administracion es la seguridad, que infiere que los espectadores
confian en los tipos de pagos y los intercambios que realizan.
Cuando todo esta dicho en términos hechos, los clientes ven que

todas las cadenas aseguran una administracion sélida.
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La medida que tiene el agujero mas negativo es la
compasion, que infiere falta en el beneficio para el cliente, ya que
su deseo en esta medida es mas notable que la opinion de la
administracion. Como regla general, los clientes ven que el
personal no se ocupa de sus necesidades particulares o da

consideracidn personalizada cuando asisten a la pelicula.

La medida de la calidad sustancial en la division de
peliculas es mas estimada por los hombres de edad X, en este
sentido, se infiere que este fragmento considera mas pruebas
fisicas, la definicion y los objetivos de las pantallas y la

naturaleza variable de los medios de comunicacion. engranaje.

La medicidn de la fiabilidad tiene un incentivo superior
entre la poblacién general de la Generacion X, lo que demuestra
que esta reunion tiene una observacion positiva sobre la
satisfaccion de la garantia de la administracion. Por otra parte, en
la reunién de los nifios de la posguerra en Ameérica, la
observacién es mas baja que el deseo, lo que demuestra que para

esta reunion la garantia de la administracion no esta satisfecha.

La medicion del limite de reaccion tiene un incentivo
superior entre las mujeres y en la seccion que compone la
generacion X, ya que esta reunion demuestra un interés mas
prominente en la administracion competente (rapida y

satisfactoria).

La medida de seguridad tiene una valoracion més alta para
la generacion z, seguida por la z. En el caso principal, esto se debe
a gque la generacion x estd mas familiarizada con la utilizacién de
etapas avanzadas, por lo que desean realizar sus compras en la
web. En el segundo caso, la generacion x esta ain mas lista para

utilizar estos métodos de pago por alojamiento.

La medicion de la simpatia tiene un mayor incentivo en
los clientes de generacion x y en las personas nacidas después de

la Segunda Guerra Mundial, dado que acogen con agrado la
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consideracién y la administracion separada, en contraste con los
que tienen un lugar con edades mas jovenes (de veinte a treinta
afos). generacion y generacion z). Entonces, nuevamente, las
clientas demuestran un deseo mas alto que el discernimiento que
obtienen de la administracién, lo cual se debe a la manera en que
las mujeres en general serdn mas solicitantes en el tratamiento

que reciben del personal administrativo. (pp. 82-87)

Albujar Zelada (2016), llevo a cabo la investigacion titulada: “La
fidelizacion de clientes y su influencia en la mejora del posicionamiento
de la botica “ISAFARMA”, en la ciudad de Chepén”. Region de la
Libertad. Llegd a las siguientes conclusiones en su investigacion: “Al
relacionar los factores de lealtad y posicionamiento del cliente, utilizando
el analisis correlacional de Spearman, adquirimos posteriormente que el
coeficiente de conexién es Rho = 0.987, con un nivel de inmensidad p =
0.000, que es inferior al 5% (p <0.05). En este sentido, se ha ilustrado la
legitimidad de la teoria propuesta, ya que la lealtad del cliente tiene un
impacto fundamental en la mejora del posicionamiento de Issafarma

Botica, en la ciudad de Chepén”. (p. 71)

Albujar Zelada (2016), también afirma:

Al evaluar la conducta de las mediciones de lealtad del cliente, se
presume que lIssafarma Botica presenta un estado anormal de
confiabilidad del cliente. Al examinar las medidas del
posicionamiento, se argumenta que Issafarma Botica presenta un

estado anormal de situacion en el mercado de Chepenano. (p. 71).
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Roldan et al. (2010), desarrollaron una investigacion titulada:
“Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en
supermercados limefios”, en la ciudad de Lima — Per(, su investigacion

concluyo en lo siguiente:

El examen demostré que existe una relacion solida entre la
naturaleza de la administracion vista por el cliente y su
dedicacién a la compra, que no se podia exhibir a nivel de todas
las tiendas de comestibles de Lima, a la luz del hecho de que las
cualidades del ejemplo si lo hicieron. No tener en cuenta ningun

tipo de investigacion cercana. (p. 70).

Roldan et al. (2010) a través de la investigacion permitié razonar
que: “la naturaleza de la administracion tiene una relacién mas notable con
la confiabilidad como expectativa social, en lugar de la dedicacién como

conducta convincente”. p.71

“Los clientes de las tiendas de comestibles de Lima demostraron
un gran discernimiento hacia la naturaleza de la administracién, y
cantidades anormales de confiabilidad, pensando en la amplia oferta

existente y comunicando la expectativa de regresar a su mercado” p.71.

“La naturaleza de los factores de administracion que se identifican
con mas devocion, estimados como meta social, son las medidas de los

arreglos y la prueba fisica” p.71.

A su vez como conclusion Roldan et al. (2010):

Las damas indicaron una confiabilidad mas prominente en las

tiendas de comestibles de Lima que en los hombres, desde el
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enfoque de firmeza como objetivo social; sin embargo, desde el
punto focal de la inquebrantable conducta exitosa, las mujeres

demostraron una dedicacion menor. (p. 72).

Mendoza y Vilela (2014), desarrollaron la siguiente investigacion:
“Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelizaciéon de los clientes
de la distribuidora ferretera Ronnyl S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el

afio 2014”. Sus conclusiones a la que arribaron son las siguientes:

La estructura de los comerciantes de equipos en la nacion
habla con el 80% del negocio, en este sentido, tomaria en cuenta
los afos actuales y resultantes de la mejora monetaria y
relacionada con el dinero de la Distribuidorra Ferretera Ronny L
SAC, relacionada con la progresion de Arreglos nacionales,
particularmente ejecutados en el Sector de la Construccion, lo que

permite el avance y el desarrollo de la nacion de esta manera.

A través de las consecuencias de este examen, se
expusieron los compromisos de Day, Gustavo y Valcarcel, en lo
que respecta a la expansion de acuerdos (en la investigacion
anticipada), la amplificacion de datos (para la administracion de
la técnica), la prueba distintiva de nuevas aperturas de negocios
y el incremento en estandares de consistencia del cliente (en el

examen con un 5% de incremento de ofertas de mes a mes).

La idea de CRM incorpora la técnica, el control y la
innovacion que espera computarizar y mejorar las formas
comerciales relacionadas con la administracion de la conexion
entre la organizacion y el cliente, principalmente en las regiones
de ofertas, promocion y beneficio para el cliente. Cliente y
soporte, con el objetivo final de ampliar las ventajas de la
organizacion a través de la racionalizacion, personalizacion y

separacion de la asociacion con el cliente.
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Al analizar el FODA, se considera ventajoso crear y
ejecutar reglas que permitan el plan de procedimientos de
dedicacion para los clientes, ya que la organizacion actualmente
no tiene el equivalente, sistemas que hablan sobre la ubicacion y
la asociacion que deben existir en las asociaciones. con los
clientes, que mantiene un acuerdo entre la mision de la
asociacion, apoyandola en términos claros, inmediatos y directos.
Los sistemas son un procedimiento iterativo; A medida que la
asociacion avanza, también lo hard la técnica CRM. (Mendoza
Quijada & Vilela Goicochea, 2014, p. 110).

Mendoza y Vilela (2014), también mencionan lo siguiente:

El impacto de un modelo de sistema CRM en la lealtad de
los clientes del distribuidor de Ferretera Ronny L S.A.C. es
critico, ya que permitiria la expansion de la firmeza (a través de
acuerdos mas notables, 5% cada mes), la mejora de la naturaleza
de la administracion organizada para la nueva cultura jerarquica

donde el cliente es la razdn de ser de la organizacion.

Es importante destacar que, a pesar de que una
organizacion intenta un procedimiento de CRM, esto no garantiza
que al instante o incluso a largo plazo comience a adquirir mas
créditos de sus clientes, para que esto ocurra, el CRM requiere
ser parte de la cultura autorizada y, obviamente, usted requiere el
reconocimiento de los clientes comprometidos con el
procedimiento. Recuerde que las técnicas de CRM requieren
patrocinio oficial y terminan confiando en ellas; Los especialistas
toman sus lineas de trabajo del grupo oficial, por lo que los
administradores deben apoyar inequivocamente, vocalmente y
efectivamente el procedimiento de CRM con el objetivo de que

sea fructifero.
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Por métodos de utilizacion del estudio, ha sido posible
decidir la circunstancia actual sobre la administracion de las
relaciones con los clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. En este sentido, el surtido de articulos, la naturaleza de la
administracion y los costos adaptables son una de las tres razones
de inclinacién con respecto a los clientes, luego nuevamente los
costos, la naturaleza de consideracién antes de su oposicion
afirmarian su inclinacién y luego se repetirian en La compra de
articulos y / o administraciones otorgada por la Distribuidora
Ferretera Ronny L SAC.

SugarCRM® se propone como un modelo de sistema de
CRM que permite a la distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.
Mejore las relaciones con sus clientes, en esta linea ampliando
sus ofertas en un 5% cada mes. Por otra parte, la aplicacion de
SugarCRM® mejoraria por completo en la region de marketing,
ofertas y ofertas. (Mendoza Quijada & Vilela Goicochea, 2014,
p. 111)

Otras de sus conclusiones de Mendoza y Vilela (2014), son las siguientes:

Las compafiias deben comprender la importancia de
capturar todos los datos concebibles con respecto a sus clientes,
por ejemplo, su propia informacion, nivel financiero,
necesidades, protestas y consultas, ya que esta informacion,
supervisada de manera apropiada, establece una ventaja
definitiva y consolida su parte de mercado.

La capacidad de la organizacion para permanecer en el
mercado y mantener su inversion a pesar de la rivalidad o mas
para obtener un alto nivel de lealtad del consumidor reside en la
mejora de un sistema para la administracion de las relaciones con
los clientes (CRM), con un gasto de Licencia y Hardware
(Laptop) de alrededor de S / 2544.00 nuevos soles.
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El uso de SugarCRM®, permitiria a la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C construir sus ofertas en un 5% cada
mes, lo que es un 70% previsto para el afio 2015, pensando en la
gran administracion de los datos unidos de sus clientes.

Para la proposicién creada no se aplico, ejecuto ni probo,
de todos modos, esto no excluye la legitimidad del trabajo
realizado a la luz del hecho de que en su desarrollo se utiliz6 una
disposicion de procedimientos fundamentales, similares que se
acaban de describir. ha sido probado y por lo tanto se puede creer
los resultados que dan. (p. 112).

2.1.3. Antecedentes a nivel local

Carrillo Torres (2016), desarroll6 la investigacion titulada: “El marketing
relacional y la satisfaccion de los clientes del centro odontoldgico
especializado Tejada, periodo 20157, en la ciudad de Tacna, sus

conclusiones fueron las siguientes:

La encuesta se utiliz6 como un instrumento, fueron dos:
"Cuestionario de mercadeo social™ y "Cuestionario de lealtad del
consumidor”. El examen hizo que fuera posible decidir la
presencia de la conexidn entre el mercadeo social y la lealtad del
consumidor del Centro Dental Especializado de Tejada, que
puede verificarse teniendo en cuenta el coeficiente de relacion de
Spearman, cuya p-estima es 0.00, que, siendo inferior a 0.05,
Demuestra esta relacion. En este sentido, se puede expresar muy
bien que las observaciones del cliente dependen de la relacién que
se establece con ellos, que solicita a cada beneficio personalizado
que garantice la naturaleza de la demostracién, en la cual el
cliente se siente seguro y seguro de que el Centro Dental da las

garantias de consideracién apropiada.
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Luego de investigar el uso de la exhibicion social del
Centro Odontolégico Especializado de Tejada, se descubrié que
su aplicacion significa niveles habituales, con un promedio de
3.169. Estas cualidades indican que la organizacion examinada
no aplica las técnicas suficientes para crear un mejor contacto con
los clientes, descubrir las capacidades habituales en relacion con
la promocion y su prosperidad, la introduccion del cliente, la
asociacion del cliente con la organizacion especializada, el
cumplimiento de las necesidades de los trabajadores, exhibicién,
naturaleza de la administracion, publicidad y asociacion,
regularizacion de la publicidad, dispositivos y promocion como

un componente de administracion.

Se observo que el nivel de cumplimiento de los clientes
del Centro Dental Especializado de Tejada es normal del nivel de
cumplimiento de 3,586, una estimacion que se comprende en
estados anormales. Esto refleja que los clientes de la instalacion
encuentran que las variables, por ejemplo, comodidad, apertura,
innovacion, simpatia, administracion del tormento en medio de la
administracion, habilidades especializadas, efectividad y
secuelas de la administracion y la fundacion, tienen propiedades
que garantizan el cumplimiento de la administracién, Similares
que deberian ser fortificados para cumplir con sus ideales,

mejoras en la situacion. (Carrillo Torres, 2016, pp. 100-101).

Iparraguirre Jiménez (2016), desarroll6 su investigacion titulada:
“La calidad de servicio de los agentes Multired y la satisfaccion de los
clientes del Banco de la Nacion de la Region Tacna, afio 20157, llegando
a las siguientes conclusiones: “La naturaleza de las administraciones

otorgada por los Agentes Multired estd fundamentalmente identificada
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con el cumplimiento de los clientes del Banco de la Nacién que hacen uso

de sus administraciones”. (p. 77).

“Los clientes del Banco de la Nacidn que hacen uso de los Agentes
Multired estdn realmente contentos con la administracién dada”.

(Iparraguirre Jiménez, 2016, p. 77).

“La naturaleza de las administraciones dadas por los Agentes

Multired es de nivel medio”. (Iparraguirre Jiménez, 2016, p. 77).

“Los clientes del Banco de la Nacién que utilizan agentes multired
los visitan en su mayoria con una periodicidad mensual en el 27.7% de los
casos y cada dos semanas en el 25.6% de los casos”. (Iparraguirre Jiménez,

2016, p. 77).

“La propuesta presentada en este examen podria ser
excepcionalmente valiosa para mejorar el cumplimiento de los clientes del
Banco de la Nacion, ya que el cumplimiento de los clientes es de nivel

medio”. (Iparraguirre Jiménez, 2016, p. 77).

2.2. BASES TEORICAS CIENTIFICAS DE LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE

2.2.1. Fidelidad o lealtad del cliente

De acuerdo a la empresa QuestionPro (2016), la lealtad del cliente: Se

divide en dos partes:

El Comportamiento de lealtad: Esto es lo que se conoce como

mantenimiento del cliente, ya que alude a cuando el cliente
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normal elige reutilizar su articulo o administracién en lugar de la

oposicién. Cuando compras un articulo similar mas de una vez.
(p-2)

La Actitud de lealtad: Son los sentimientos y emociones que un
cliente comunica sobre sus articulos o administraciones. Esto a
menudo se identifica completamente con la compra recurrente del

cliente. (p. 4)

2.2.2. Medicion de la fidelizacién del cliente

Parasuraman et. al., propusieron diez dimensiones para medir la calidad
de servicio, en base a expectativas y percepciones (Alcaide, 2015, p. 43),
sin embargo, para la presente investigacion se medira el nivel de
fidelizacion de los clientes en base s6lo de su percepcion, debido a que
seran clientes que ya poseen tarjeta de socio y en consecuencia han
percibido el servicio, de este modo se obtendran informacion que permitira

determinar su nivel de fidelizacion.

Las dimensiones son las siguientes:
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Tabla 1
Dimensiones de la percepcion del cliente

1

5

Fiabilidad 6 Comunicacién

Capacidad de respuesta 7  Credibilidad

Profesionalidad 8  Seguridad
L Conocimiento y comprensién
Accesibilidad 9 .
del cliente
Cortesia 10 Elementos tangibles

Nota: Fuente: Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985)

2.2.2.1. Fiabilidad

De acuerdo a Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) sefialan lo

siguiente:

Una organizacion que logra un estado anormal de calidad
inquebrantable es aquella que ofrece un nivel alto y constante de
consistencia en la confiabilidad de su ejecucion, entre la
administracion correcta tan pronto como (lo hace bien a la
primera), satisface de manera confiable la Garantias que lo hacen,
transmite de manera confiable a la administracion en las fechas y
horas garantizadas, en caso de que cometa un error, conceda su
supervision y haga todo lo necesario para que el cliente se sienta
satisfecho (Alcaide, 2015, p. 44).

2.2.2.2. Capacidad de respuesta

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) sefialan lo siguiente:

La capacidad de respuesta implica ofrecer una administracién
rapida, responder instantaneamente a las llamadas telefdnicas de
los clientes, la capacidad de adaptacion para adaptarse a las

necesidades de los clientes, enviar rapidamente los datos
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solicitados por los clientes, conceder las reuniones en el tiempo
mas limitado posible, mantener al personal suficiente Accesible

para los clientes y comparable. (Alcaide, 2015, p. 44).

2.2.2.3. Profesionalidad

De acuerdo a Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) afirman lo
siguiente:

La metodologia pulida implica conocer de arriba a abajo
las administraciones dadas por la organizacion, con cada una de
sus sutilezas y variaciones, resolviendo circunstancias
inesperadas presentadas por los clientes, exhortando, en la ruta
més habil posible, a los clientes, manteniendo asociaciones

individuales viables y agradables con clientes. clientela.

La metodologia pulida implica, por ejemplo, mantener los
programas de preparacion y readaptacion del profesorado
constantes, conocer cada una de las administraciones ofrecidas
por la organizacion y no solo las que trabajan dia a dia, hacer
sugerencias de gran confianza cuando la organizacion no puede
satisfacer las necesidades de los clientes. Para enfrentar los
problemas, los casos y las quejas de los clientes con firmeza y
disposicion para ayudar a exhortar a los clientes a mejorar la
utilizacion de las administraciones, permitir que los clientes

amplien sus propias organizaciones. (Alcaide, 2015, pp. 44-45)

2.2.2.4. Accesibilidad

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) expresan lo siguiente:

Accesibilidad significa, area de la organizacion, numero de
lugares de trabajo y / o sucursales o "diversificacion", horas de
trabajo Utiles para los clientes (no para la organizacion o para los

representantes), probabilidad de adquirir administraciones de la
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organizacion por teléfono, destinos web para La disposicion de
las administraciones, para proporcionar datos a los clientes, etc.,
tiene lineas telefonicas adecuadas, beneficios las 24 horas, el
tiempo de espera para obtener la administracion no es demasiado
largo (no hay lineas ilimitadas), dentro de la organizacion. , las
divisiones estan marcadas correctamente, los administradores
estan continuamente ansiosos por conversar con los clientes, los
clientes son todo menos dificiles para los responsables de varias

regiones operativas y comparativas. (Alcaide, 2015, p. 45)

2.2.2.5. Cortesia

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) sefialan lo siguiente:

La idea de cortesia implica, por ejemplo, que los clientes reciben
un tratamiento complaciente por parte de todos los profesores de
la organizacion, incluidos los empleados de seguridad,
administradores  telefénicos, recepcionistas, personal de
transporte, correos, representantes, jefes, que prestan poca
atencion al nivel de preocupacion en el que se encuentran.
oprimido se presentan, el personal no responde adversamente a
un cliente decepcionado, la organizacion considera las
propiedades de los clientes (informes, datos, etc.), el personal
establece contacto con los clientes, mantiene una apariencia

impecable y encantadora (Alcaide, 2015, p. 45).

2.2.2.6. Comunicacién

De acuerdo a Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) sefialan lo
siguiente:

Una organizacion que logra una gran correspondencia con sus
clientes es la que habla con ellos en el dialecto que pueden

comprender (sin detalles), los trabajadores pueden ajustar su
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dialecto a los diversos niveles de aprendizaje de los clientes, la
facultad de la organizacion estd continuamente Con ganas de
sintonizar, con tolerancia y genuina consideracion por los
problemas, quejas y casos de clientes. La correspondencia
implica, por ejemplo, aclarar obviamente y sin detalles de qué se
compone y cudles son los gastos de la administracion, aclarar las
opciones que tienen los clientes entre combinaciones concebibles
de administraciones y costos, transmitir seguridad al cliente,
establecer marcos para el Introduccion de protestas y casos que
los clientes pueden utilizar sin esfuerzo y comparables. (Alcaide,
2015, p. 45)

2.2.2.7. Credibilidad

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) sefialan lo siguiente:

La credibilidad implica que los clientes, independientemente de
que no sepan exactamente por qué confian en lo que hacen y de
lo que dicen los trabajadores de la organizacidn, el personal tiene
de manera confiable las mejores ventajas de los clientes en sus
almas, la credibilidad implica, por ejemplo, la notoriedad. y una
imagen de la organizacion, la identidad, el personal que establece
el contacto (ordinario o esporadico) con los clientes, la seriedad
y la razonabilidad de los acuerdos dados a los problemas de los
clientes, la no desaparicion de ofertas de peso, etc. (Alcaide,
2015, p. 46)

2.2.2.8. Seguridad

De acuerdo a Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) sefialan lo
siguiente:

La seguridad implica, la preocupacién por la seguridad fisica y

monetaria de los clientes, el estrés sobre la seguridad de los
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intercambios y las actividades realizadas con ellos, el secreto de
los intercambios, el trato con las regiones de la organizacion a las
que se acercan los clientes, el estrés sobre la seguridad ofrecida
por Las oficinas (equipo, pisos humedos, establecimientos
eléctricos, etc.) y las representaciones fisicas de la administracién

y otros aspectos comparables (Alcaide, 2015, p. 46)

2.2.2.9. Empatia con el cliente

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) expresan lo siguiente:

Es decir, por ejemplo, dirigir la investigacion publicitaria entre
los clientes y hacer un seguimiento de los resultados obtenidos,
recordar continuamente el punto de vista del cliente, conocer los
requisitos previos particulares de los clientes, ofrecer una
consideracion personalizada, dividir los mercados y ofrecer
paquetes de administracion. Destinado a cada fragmento y
comparativo (Alcaide, 2015, p. 46).

2.2.2.10.Elementos tangibles

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) sefialan lo siguiente:

La calidad en los componentes implica, por ejemplo, pensar en la
presencia de las oficinas fisicas de la organizacion, y el hardware
y los instrumentos, tratar la presencia de la facultad, prestando
cuidadosa atencién a la forma, estructura y naturaleza de las
representaciones fisicas de La administracion (proclamaciones de
cuenta, estructuras y encuestas, cartas, enfoques, contratos,

planes, estructuras) y comparables. (Alcaide, 2015, p. 46).
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2.2.3. Nivel de fidelizacién de los clientes

Brown (2015), menciona que: “Todas las marcas u organizaciones tienen
una reunion de personas cautivadas, una reunion de compradores y
clientes que compran o siempre devoran un articulo o administracion
similar, ya que cumple con sus inclinaciones o encaja dentro de su poder

adquisitivo”. (p. 1).

De acuerdo a Brown y Gremler (1996), existen niveles de

fidelizacion o lealtad de los clientes y son los siguientes:

Nivel alto: también se le llama constancia dindmica o
dedicacion. El cliente tiene argumentos exigentes y apasionados
para afirmar que el articulo y / o beneficio es el mejor en el
mercado. El cliente muestra una conducta de compra continua
hacia la organizacién, tiene una actitud positiva hacia ese
proveedor y considera la utilizacion o la utilizacion de esa marca
u organizacion. En este nivel, los clientes progresaron para

convertirse en diplomaticos de la marca u organizacion.

Nivel medio: la organizacion o marca ha resultado ser
importante para abordar ciertos problemas, su valor lo consideran
razonables los clientes, sin embargo, en el caso de que el mercado
ingrese a una administracion o elemento con ventajas similares,
podria elegir la otra alternativa. Este tipo de lealtad se logra con
batallas puntuales.

Nivel bajo: también Ilamado "pasivo"”, los clientes
conocen la organizacién o marca, sus ventajas, la obtienen, son
confiables por inactividad y esta circunstancia la hace indefensa

ante cualquier mensaje de la oposicion. (pp. 171-180).
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2.2.4. Clientes fidelizados de la empresa

Rivas (2015), sefiala lo siguiente: “Existe un proceso previo antes

de establecer un plan de Fidelizacion de clientes, por ejemplo, es necesario

definir los clientes prioritarios de la compafia”. Para ello, se sigue el

siguiente proceso:

Establecer el mercado al que se coordina la organizacion.

Integrar cada una de las bases de datos de la organizacion, con esto
usted puede saber que los clientes estan coordinados (cobrando, post-

deal, tickets).

Defina unaidea de cliente solitario para la organizacion: cada division

tiene una alternativa.

Segmento: se crean reuniones homogéneas de clientes con
necesidades comparativas y distintivas que se pueden asegurar con
una oferta comparativa para cada seccién (modelo: personas y

organizaciones).

En cada fragmento, seleccione la reunion de clientes que formara

parte de la cartera a la que se aplican los sistemas particulares.

Calcule el valor del cliente para la organizacion. (Rivas, 2015, p. 22).

Estimacion tridimensional del cliente: se une a la estima actual, la

estima futura y el Valor Estratégico.

La estimacidn neta indispensable del cliente o la estimacion de la vida
atil agregada del cliente se determina: el volumen de compra o cobro

menos el gasto de aseguramiento del cliente, menos el gasto a servir,
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nos proporciona la devolucion individual. Duplicamos este beneficio
por los largos tramos evaluados de la relacién y aplicamos la estima
actual o neta presente (para caracterizar la estimacion actual de la

paga futura).

Defina la necesidad de los clientes: existen técnicas distintivas para

calcular los mejores clientes de la organizacion:

Analisis ABC: Business Volume (cobrando)

Anélisis AFI: Antigliedad + Frecuencia + Cantidad

Anélisis de valor 3D: Valor actual + Valor potencial + Valor

estratégico

ABC Matrix: Business VVolume + Potential.

A partir de la estimacion de vida o estimacion del cliente.

Definir los procedimientos diferenciales en funcion de la disposicion

del cliente:

Cliente de increible estima actual y pocos resultados potenciales de
desarrollo: mantenerse al dia, una medida considerable de la

administracion social, activos de gastos asombrosos.

Cliente de mediana estima actual y alto potencial de resultados de
desarrollo: desarrollo, administracion social y de negocios en activos

de costo estandar, medio.

Cliente con alta inclinacion a renunciar: correspondencia para evitar

fugas. (Rivas, 2015, p. 24).
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2.2.5. Estrategias diferenciales de la fidelizacién

Rivas (2015), menciona que existen factores para lograr la retencion del

cliente y repeticion en la compra y son los siguientes:

Comunicacién: La falta de correspondencia con el cliente implica que
las decepciones concebibles son oscuras. Entonces, nuevamente, la
correspondencia estable apoya la produccion de confiar en ver a

alguien.

Actividades diferenciales y de confiabilidad con los clientes: tarjetas,

enfoques, dotaciones, procedimientos de tipo club, etc.

Barreras o costos de licencia: son inconvenientes valiosos en los
momentos en que el cliente descubre la decepcidn, ya que le ofrece el

tiempo suficiente para persuadirlo. Hay financieros o mentales.

Alcanzar el objetivo:

* Lograr una alta estima visual, y dar un beneficio al cliente decente.

* Encuentros positivos que no se espera el cliente.

Generar confianza involucrada con el cliente, particularmente por el
supervisor individual, fomenta la inquebrantable cliente. (Rivas,

2015, p. 28).

2.2.6. Plan de fidelizacion

De acuerdo a Rivas (2015), los pasos para lograr el plan de fidelizacidn

son los siguientes:
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— Clasificar a los clientes: Segmentacion, significado de los clientes

necesitados, seleccion de clientes de cartera.

— ldentificar los grupos con los que trabajar: identifique reuniones
intrigantes adicionales, teniendo en cuenta la necesidad de los clientes
y la inclinacion o afinidad por desertar y caracterice técnicas y

actividades diferenciales para cada reunion (Valor del cliente).

— Identificar los pardmetros del Plan: Estrategia (soporte 0 mejora de
clientes), destinos a cumplir con el Plan de Fidelizacion, indicadores

y objetivos.

— Diseiiar un plan de actividades con actividades o actividades, canales
(més adecuados y rentables) y ademas el plan financiero. (Rivas,

2015, p. 32)

2.2.7. Objetivos sobre orientacion al cliente y fidelizacion

Schnarch (2011), sefiala lo siguiente:

Para aumentar la confiabilidad del cliente, a pesar de las
actividades descubiertas, es importante caracterizar los objetivos
y verificar los punteros. Hasta hace poco, los objetivos de las
organizaciones se concentraban en Facturar (transacciones) y
atraer nuevos clientes. A partir de ahora, ahora hay destinos y
punteros que nos permiten conocer el desarrollo de la
organizacion en la introduccion de clientes. Ademas, es
importante conocer la tasa de retencion como una medida para
prolongar la existencia normal de los clientes en comparacién con
la tasa de desercion (% de clientes que no vuelven a aparecer en

un periodo determinado) (p. 25)
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Los indicadores para orientar y fidelizar al cliente y son los

siguientes:

e Cumplimiento del cliente: archivo de cumplimiento
dependiente de revisiones o diferentes medios creados por la

organizacion.

e Cargo promedio por cliente: Porcentaje de compras agregadas

de clientes con la organizacién.

e Disminuir la tasa de desercion o la tasa de interrupcion. La
tasa de derrame se comprende como el abandono actual menos
la desgracia comun. Cada organizacion tiene una pérdida
caracteristica de clientes debido a la conclusion de los
proveedores, el cambio de ubicacion o la confianza. Esta tasa
de desgracia caracteristica se determina en algun lugar en el
rango de 3 y 5%. En la remota posibilidad de que una
organizacion tenga una fuga de mas del 25%, su naturaleza de

administracion es baja (Schnarch Kirberg, 2011, p. 26).

2.3. BASES TEORICAS CIENTIFICAS DE LAS VENTAS DE LA EMPRESA
2.3.1. Lasventasy su relacion la fidelizacién de los clientes

De acuerdo a la Empresa Management (2013): “Claramente, la oferta esta
practicamente al alcance de todos, excepto que ser una oferta

extremadamente convincente y fructifera requiere comportamientos,
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habilidades, informacion, filosofias y métodos de administracion muy

sorprendentes de aquellos que podrian estar conectados afios antes”. (p. 5)

La empresa Management (2013), afirma que:

Los propios sectores empresariales estan solidificando
una cantidad de tiempo aparentemente interminable, causando un
desarrollo significativo en la idea de publicidad, pasando de una
metodologia de "éxito" a un sistema de "mantenimiento”, y la
nueva economia, menos amplia, en la que vivimos esta creando
Cambios significativos en las pautas de eficiencia, desarrollo y

productividad que nos han guiado durante mucho tiempo.

A la luz de estas progresiones y las que llegaran, y en una
situacion cada vez més confusa y fijada en el costo, una
metodologia de alto calibre de administracion tendra perspectivas
maés destacadas de logros en el caso de que se dé cuenta de como.
En general, ser perfecto con nuevos avances y con la expansion

regular. deseos para los clientes.

Con el objetivo de que esto sea concebible, y una
administracion cada vez mejor ofrecida que se separa de la
oposicion, es basico que consideremos lograr una rapida
profesionalizacion de la asociacién empresarial con el objetivo
final de ir tan rapido como el tiempo lo permita. EI "vendedor de
valor de articulos”, enfatizado Unicamente por ofrecer el avance
de la semana, a un "asesor de ventas", que debe trabajar con la
fijacion para verificar de manera confiable las necesidades
cambiantes de los clientes para lograr su cumplimiento total y la

firmeza concebible. (pp. 7-8)

“Un destacado entre los errores mas genuinos que una

organizacion puede cometer es sentir que la firmeza del cliente comienza
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después del trato y es totalmente aleatoria para el procedimiento comercial

en general”. (Management, 2013, p. 9).

La empresa Management (2013), afirma que:

A pesar de lo que podria esperarse, la indecision genuina
comienza en el procedimiento comercial, sobre la base de que
antes de la devocion es importante cumplir y esto se logra solo
por casualidad de que hayamos dado a conocer nuestro articulo o
administracion a través de una administracién comercial legitima
y ajustada. Esto implica que el acuerdo en si mismo puede ser el
comienzo de una relacion magnifica y duradera o, a pesar de lo
que podria esperarse, el final de un breve encuentro entre
negocios y clientes, ya que en nuestros anuncios la idea de
intercambio habra ganado en lugar de una racionalidad de

negocios. relacion con el cliente. (p. 10)

Cuando se necesite desarrollar una relacién a largo plazo,
no mienta, no se engarie a si mismo y busque una correspondencia
estable bajo la racionalidad ™Yo gano, usted gana", no "yo gano,
usted pierde". Justo en este sentido se gana la confianza de los

clientes. (Management, 2013, p. 11)

De esta manera, el paso inicial para desarrollar un
procedimiento de devocién decente y duradero es buscar la
grandeza a lo largo del procedimiento comercial para pasar de un
vendedor de valor de articulos a un asesor comercial.
(Management, 2013, p. 12)

Un comerciante de valor de articulos hace hincapié en
establecer la oferta del dia, de la semana, del mes, mientras que

un experto en mercaderias esta en su mayor parte preocupado por



38

distinguir y cumplir los requisitos de cada cliente de la manera
mas individualizada posible. De esta manera, todo el proceso de
tratos asume un trabajo fundamental en la fidelidad del cliente,
ya que es la organizacion coordinada principal. Por lo tanto, una
gran organizacioén debe tener, a lo largo de todo el proceso
comercial, una alta afectividad que se convierta en tener. Una
informacion constante y profunda de sus cualidades y requisitos.
(Management, 2013, pp. 13-14)

La aplicacion de procedimientos de oferta consultiva
implica que una organizacion no debe completar su trabajo con
el cliente una vez que haya cumplido su objetivo de ofrecerlo, ya
que el trabajo finalizara justo cuando se logre la ultima etapa: el
mantenimiento. De este modo, seria capaz de lograr objetivos de
beneficios sélidos en el medio y largo plazo. (Management, 2013,
p. 16).

2.3.2. El punto de ventay sus clientes

De acuerdo a Gémez y Gonzalez (2015), en el momento en que el
proposito de la oferta sea la expansion o el mantenimiento de ofertas, todas
las actividades que se pueden realizar en la zona de negocios de una
organizacion, se centraran en una de las opciones estratégicas que se

mencionan a continuacion:

— Convertir: obtener clientes de articulos o administraciones
contendientes para liquidar a los compradores de las ofertas de la

organizacion.
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— Atraer: para garantizar que los compradores que estan ganando
articulos o administraciones que tienen un lugar con diferentes
porciones, segmentos 0 mercados son “atraidos™ hacia el mercado o

el fragmento en el que trabaja la organizacion y sus articulos.

— Retener: consolide la confiabilidad de los compradores, clientes o
clientes actuales para evitar que "vayan" a la oposicién. O por otra

parte lo que es el equivalente, la fidelidad.

— Aumentar: lograr que los compradores actuales de los articulos o los
servicios de la organizacion los utilicen en una cantidad méas notable

y / 0 mucho maés tiempo. (p. 18).

2.3.3. Nivel de ventas de la empresa

Segun Thompson (2012), las ventas en una empresa se caracterizan de

acuerdo a los siguientes niveles:

— Nivel alto de ventas: Cuando superan el pronostico establecido por la

empresa

— Nivel medio de ventas: Cuando se mantiene el nivel de ventas igual

promedio de periodos anteriores

— Nivel bajo de ventas: Cuando no se cumple el prondstico o la meta

establecida por la empresa en un periodo determinado. (p. 1)
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2.3.4. Estrategias para incrementar las ventas en un corto plazo

De acuerdo a Thompson (2012), para incrementar las ventas en el corto

plazo se deben lograr dos aspectos:

Que los clientes actuales consigan méas de lo que normalmente

compran.

Los clientes potenciales comienzan a conseguir pronto los

productos. (p. 1).

Desde la perspectiva, para lograr los dos objetivos, inicialmente se

debe responder varias preguntas clave:

Pregunta 1: ¢Por qué los clientes actuales deben comprar

cantidades méas grandes de lo normal?

Pregunta 2: ;Por qué deberian los clientes potenciales comenzar a

comprar? (Thompson, 2012, p. 2).

Hay mas de una respuesta, aunque existe la posibilidad de que sea:

Para ampliar las ofertas

— Porque temporalmente, lo necesita

— Para vigorizar el anhelo de una compra rapida.

— Ademas, para esto, se debe tener en cuenta que en estos dias
los clientes intentan obtener la mejor ventaja por el efectivo

que pagan.
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Segin Thompson (2012): “Esto implica que probablemente
compraran en caso de que se les ofrezca algun tipo de motivacién, que se

aplique a los clientes actuales y potenciales”. (p. 4).

Estrategias para incrementar la venta con los clientes actuales

De acuerdo a Thompson (2012): “Los clientes 0 compradores actuales son
las personas que efectivamente han realizado una compra o han recibido
la administracion en cualquier caso una vez, sin embargo, no estan

comprados en el programa de complice de la organizacion”.

Thompson (2012), también afirma que:

Nuestra primera linea de actividad deberia ubicarse de manera
confiable hacia los “clientes actuales”, es decir, las personas que
oficialmente han realizado una compra, y posteriormente, que
dan vida al negocio actual. Esto es vital, en vista del hecho de que
un error tipico es ir primero a descubrir nuevos clientes dejando

de lado o fuera de la vista a los clientes actuales. (pag. 1)

En ese momento, y como etapa inicial, es importante acumular la

informacion que acompafia a los clientes actuales:

— Compras realizadas por cada cliente en unidades y calidades.

— Data: Datos de contacto (teléfono, correo electrénico, direccion,

entre otros) (Thompson, 2012, p. 2).
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Como segundo paso, se debe hacer un resumen de los clientes

actuales (uno por uno) * caracterizdndolos * por los ambitos de los

volimenes de adquisicidn en unidades y calidades, por ejemplo:

Clientes Triple A: aquellos que compran més de 200 unidades de

mes a mes.

Clientes con doble A: aquellos que compran en algun lugar en el

rango de 100 y 200 unidades de mes a mes.

Clientes A: Aquellos que compran en algun lugar en el rango de 50

y 99 unidades de mes a mes.

Clientes B: Los que compran en algun lugar en el rango de 25 y 49

unidades de mes a mes.

Clientes C: Los que compran menos de 24 unidades.

Clientes en contexto: los que compraron 1 unidad. (Thompson,

2012, p. 3)

Cuando se realiza esta caracterizacion, se puede configurar una
“fuerza motivadora para una compra adicional”, ajustada para cada

reunion de clientes. Esta “motivacion” puede comprender:

Costos especiales para compras mas notables

Descuentos especiales para comprar * extra * (5, 10, 15%).

Recompensas especiales por compras extra * (5 + 2, 10 + 5).
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— Un regalo por cada compra * extra * (ejemplo: un contenedor de

vino de version limitada, una cena, una caminata).

— Cupones para interesarse en una apuesta (precedentes: una
caminata con cada uno de los costos pagados, un televisor LCD,

una conexion inalambrica con la innovacion mas reciente, etc.).

— Entradas para un entretenimiento extremadamente poco comun

(precedentes: un espectaculo, el debut de una pelicula ...).

“Actualmente, como la idea es mantener una incitacion constante
a los clientes actuales, puede intercambiar “fuerzas motivadoras™, por
ejemplo, mes 1: costos Unicos, mes 2: recompensas, mes 3, cupones para

el grupo, etc.”. (Thompson, 2012, pp. 4-5).

Thompson (2012), refiere que:

Cuando se ha establecido la motivacion para cada reunion de
clientes, esta actividad de tiempo limitado debe transmitirse
rapidamente a cada cliente mediante métodos para la empresa, un
esfuerzo de promocion, actividades de telemarketing (por
teléfono) o una combinacién de lo mencionado anteriormente. El
pensamiento no es dar a la oposicion el tiempo suficiente para
reaccionar rapidamente a nuestro movimiento por tiempo
limitado. (p. 6)
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2.3.6. Estrategias para incrementar las ventas con los clientes fidelizados

Thompson (2012), expresa que: “Un cliente fiel es aquel que tiene un lugar
en el programa creado por la organizacién a través de su membresia a

cambio de un nimero de pieza o transferencia de tarjeta”.

Thompson (2012), afirma ademas que:

En la segunda linea, se centran los clientes potenciales
que, para caracterizarlos, declararan que son aquellos
(individuos, organizaciones, asociaciones) que requieren el
articulo o la administracion que ofrecemos, tienen los resultados
financieros posibles para pagar su costo y estar inclinado a
hacerlo como tal, solo en la actualidad estdn comprando articulos
comparables de la oposicion. En ese momento, y como paso
inicial, debemos elaborar un resumen de posibles clientes o,
posiblemente, distinguir sus atributos. Después de configurar este
resumen (con nombre y apellido o sus atributos), podemos
establecer una “motivacion extraordinaria” para comenzar a

comprar. (p. 1)

Por ejemplo:

— Cupones de descuento para la compra primaria (30, 40, 50%)

— Recompensas agresivas (del tipo de obtener una y tomar dos en su

primera compra)

— Sorteos interesantes para la compra principal.

“Esta actividad de tiempo limitado se debe transmitir rapidamente

a los clientes potenciales”. (Thompson, 2012, p. 2)
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2.4. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a)

b)

d)

Atencion al cliente

De acuerdo a Olamendi (2016) es el: “Conjunto de actividades
interrelacionadas puestas en marcha por una organizacion con el objetivo
de que sus clientes puedan pasar del cumplimiento del minuto principal

a la devocion constante”. (Olamendi, 2016, p. 1)

Base de Datos
Estructura y forma en la que se guardan los datos. (Olamendi, 2016, p.

2)

Cliente

En comercio y publicidad, un cliente es la persona que llega a un articulo
0 administracién a través de un intercambio presupuestario (efectivo) o
diferentes métodos de pago. Quién compra, es el comprador y quién
gasta al comprador. Mas a menudo que no, el cliente, el comprador y el

comprador son una persona similar. (Cordova Chavarria, 2009, p. 277)

Cliente fiel

El que recurre de manera consistente en el procedimiento de compra, los
cambios en este procedimiento (es decir, no obtiene elementos o
administraciones similares, sin embargo, los avances a lo largo de la
organizacion), prescribe su proveedor a otros clientes potenciales, ilustra
"insusceptible™ a los "atractivos™ "De la oposicion y soporta brevemente

cualquier insuficiencia en la administracion de su proveedor, poniendo
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su cumplimiento mundial antes de decepciones incidentales. (Olamendi,

2016, p. 4)

Cliente potencial

Ese cliente que acepta puede convertirse en un comprador de nuestro
articulo o administracion. (Olamendi, 2016, p. 4)

Fidelizacién

Es el soporte de relaciones de larga distancia con los clientes méas
productivos de la organizacion que adquieren una alta demanda de

compra. (Cordova Chavarria, 2009, p. 278)

Lealtad de marca (Brand loyalty)
La calidad que alude a los clientes que regularmente repiten la compra

de una marca o articulo similar. (Olamendi, 2016, p. 10)

Percepcion
Proceso intelectual en el que los individuos seleccionan, clasifican y
descifran mejoras de la condicion externa (promocion) o de las fuentes

internas (necesidades). (Olamendi, 2016, p. 13)

Servicio
En Economiay publicidad (mercadotecnia) el servicio es una disposicion
de procedimientos que tratan de reaccionar a las necesidades de un

cliente. Es lo que bien podria llamarse un bien no material. Un servicio
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varia de un bien (fisico o inmaterial) en que la primera se consume en el

instante en que se obtiene. (Cordova Chavarria, 2009, p. 280)

Servicio al cliente
Es esa accion la que relaciona a la organizacién con el cliente, por lo que

esta satisfecho con el servicio. (Cordova Chavarria, 2009, p. 280).



CAPITULO 11
METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS
3.1.1. Hipotesis general

La relacion entre el nivel de fidelizacion que poseen los clientes Premium

de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017 es significativa

3.1.2. Hipotesis especificas

a) El nivel de fidelizacién que poseen los clientes Premium de
Cineplanet sede Cusco es Alto.

b) El nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2016
es Alto.

c) El perfil del cliente Premium de Cineplanet se caracteriza por ser

mayormente personas entre 18-50 afios de edad.

3.2. VARIABLES E INDICADORES
3.2.1. ldentificacién de las variables

Las variables de la investigacion son las siguientes:

— Variable Independiente: Fidelizacion del cliente Premium

— Variable Dependiente: Nivel de Ventas
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49

En la Tabla 2, se presenta la operacionalizacion de variables:

Tabla 2
Operacionalizacion de las variables
Variable Dimensiones Indicadores Esca_la_ ge Instrumento
medicion
Cumplimiento de Alta,
Fiabilidad los beneficios media,
ofrecidos baja
_ oo Al
Capacidad de respuesta media,
pueda tener el baia
cliente )
cGorr?ggir?ﬁento de Alta,
Profesionalidad L media,
los servicios que baia
presta la empresa J
::aull_ldadlpara Alta,
Accesibilidad ocallzar 1a empresa e dia
a traves de todos baia '
v los medios !
In'de endiente Amabilidad en la Alta, Cuestionario
Fidei)izacién del Cortesia que el cliente recibe media, de encuesta
cliente el servicio baja
Facilidad de Alta,
Comunicacién comunicacion con  media,
los clientes baja
Reputacion de la Alta,
Credibilidad imagen de la media,
empresa baja
Seguridad fisicay  Alta,
Seguridad financiera de los media,
clientes baja
Conocimiento Conoce y aplicalos  Alta,
enoy requerimientos del  media,
comprension del cliente . .
cliente baja
Apariencia de los Alta,
Elementos tangibles elementos fisicosy  media,
del personal baja
Ventas por periodo de Alta,
acuerdo a la meta (S/. por mes) media,
establecida baja Recopilacién
. Ventas de acuerdo al (S/. por el N° Alta, de
V. Dependiente , L ’ - .
: namero de nuevos afiliados nuevos media, informacion
Nivel de ventas - . s
afiliados por mes) baja historica de
Ventas de acuerdo al Alta, la empresa
consumo de clientes *PERCAP media,
afiliados baja

*Es un indicador de gestion de Cineplanet que mide el consumo promedio de cada espectador
Nota: Elaboracién propia
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TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es basica y retrospectiva. Es basica porque se llevara el
recojo de informacion a través de la aplicacion de instrumentos y retrospectiva
porque parte de la informacion se llevara a cabo a través de datos histdricos de la

empresa, especificamente del periodo 2014-2017.

DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacidn es no experimental de corte transversal porque no se

manipularan las variables.

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es correlacional porque se analizara la existencia de

relacion entre ambas variables.

AMBITO DE LA INVESTIGACION

El &mbito de investigacion sera la percepcion de los clientes fidelizados, y la

informacion historica de las ventas de la empresa Cineplanet sede Cusco.

POBLACION Y MUESTRA
3.7.1. Poblacion
La poblacion serén los clientes afiliados al plan de Cineplanet “Premium”

de la sede Cusco desde el 2014-2017.

En la Tabla 3, se muestra el nimero de afiliados en el periodo

2014-2017:
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Tabla 3
Afiliados de Cineplanet sede Cusco (por periodo)
Periodo Nuevos Afiliados
2014 7360
2015 5168
2016 3890
2017 5864
TOTAL 22282

Nota: Cineplanet, (2017)

3.7.2. Muestra
El tamafio muestral se determind mediante el método de muestra
probabilistica. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista

Lucio, 2006)

Utilizando la siguiente formula:

SZ
Tl=ﬁ

Tamafio provisional de la muestra

varianza de la muestra
varianza de la poblacién

Donde:
n’= Tamafio de la muestra sin ajustar

S? = Varianza de la muestra expresada como la probabilidad de

ocurrenciade y
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V2= Varianza de la poblacion al cuadrado. Su definicion (se)?,

cuadrado del error estandar
se=0.028 error estandar (determinado por el investigador).

p = 0.9 porcentaje estimado de la muestra, probabilidad de

ocurrencia del fendmeno.

S2 =p(1-p) = 0.9 (1- 0.9) = 0.09

V2 = (se)? = (0.028)2 = 0.000784

o 009 114.796
" = 0000784 ¢

Para ajustar el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente
férmula (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio,

2006):

!

n

n= - 7.

y +(* /N)
Determinacion del tamafio de la muestra:
N = 22 282 tamario de la poblacion

y = valor promedio de una variable =1, un cliente afiliado
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n’ = 114.79 tamarfio de la muestra sin ajustar

n = tamaio de la muestra

n=114.2116

Rpta n=114 clientes afiliados

En total seran encuestados 114 clientes afiliados en la sede Cusco

de Cineplanet y seran elegidos de manera aleatoria.

3.8. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

3.8.1. Técnicas

La técnica utilizada sera la encuesta.

3.8.2. Instrumentos

El instrumento seré el cuestionario.
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3.9. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Los resultados obtenidos se procesaran en el software estadistico de SPSS 24.

Los analisis estadisticos que se llevaran a cabo son:
— Analisis de Frecuencia
— Anélisis de correlacion R-Pearson

— Anélisis R-Cuadrado



CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Para realizar la prueba piloto se encuest al azar a 15 clientes Premium de

Cineplanet Cusco, los resultados son los siguientes:

Tabla 4
Resultados de la prueba piloto
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,749 32

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 6 se muestra el valor del alfa de Cronbach calculado que es
0,749. Este valor se compara con el rango establecido del valor de alfa que se

presenta en la Tabla 7:

Tabla
Rango del alfa de Cronbach y su nivel de confiabilidad
Rango Nivel de confiabilidad

0,81-1,00 Muy alto
0,61-0,80 Alto
0,41-0,60 Moderado
0,21-0,40 Bajo
0,01-0,20 Muy bajo

Nota: Elaboracién propia

El valor del alfa de 0,749 pertenece a un rango de confiabilidad “Alto”,

por lo tanto, se concluye que el instrumento utilizado es confiable.
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4.2. VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
Se procedid a realizar la validacion del instrumento mediante juicio de expertos,
en el anexo 3, se muestran las validaciones. En la Tabla 4, se muestran los

resultados obtenidos:

Tabla 6
Validacién de juicio de expertos

JUECES
INDICADORES

1 2 3
A CLARIDAD 4 4 4
B OBJETIVIDAD 3 3 3
C ACTUALIDAD 3 3 3
D. ORGANIZACION 4 4 5
E SUFICIENCIA 4 4 4
F. INTENCIONALDAD 5 5 5
G. CONSISTENCIA 4 4 4
H COHERENCIA 4 4 4
. METODOLOGIA 5 4 3
TOTAL 36 35 35
PROMEDIO 4,0 3,9 39

P.TOTAL 3,93

%PROMEDIO 79%

Nota: Elaboracion propia

Se obtuvo un promedio de 79%, luego se procede a contrastarlo con la

Tabla 5:
Tabla7
Rango de validacién de juicio de expertos
1 2 3 4 5
Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

Nota: Elaboracion propia

79%, corresponde una validacion comprendida entre el 61-80%, por lo
tanto, el instrumento validado a través de la opinion de expertos posee una

categorizacion de “Muy Buena”.
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4.3. RESULTADOS DE LAS CARACTERISTICAS DEL CLIENTE
PREMIUM DE CINEPLANET, SEDE CUSCO

4.3.1. Tipo de cliente Premium

Los resultados de las caracteristicas del perfil del cliente Premium de

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 8
Tipo de cliente Premium

Frecuencia  Porcentaje

Clasico 32 28,1
Plata 40 35,1
Oro 31 27,2
Negra 11 9,6

Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

40
35,097

30
o
s
=
=
o
o 20
o
o

10

o T T T T
Clasico Plata oro Megra
Tipo de cliente Premium

Figura 1. Tipo de cliente Premium
Nota: Software SPSS 24

Como se puede observar el “35,09” (%), el cliente “Plata es el tipo
de cliente con mayor frecuencia, seguido del cliente “Clasico” (28,07%) y

el cliente oro “27,19%” (%).
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4.3.2. Edad del cliente Premium

Los resultados de las caracteristicas de la edad del cliente Premium de

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 9
Edad del cliente Premium
Frecuencia  Porcentaje POTCEIE]S
acumulado
18-30 afios 80 70,2 70,2
31-40 afos 32 28,1 98,2
41-50 afos 2 1,8 100,0
50 a mas 0 0.0 -
Total 114 100.00 -

Nota: Software SPSS 24

80

G0

A0

Porcentaje

20

] 1 ]
18-30 31-40 41-50
Edad del cliente

Figura 2. Edad del cliente Premium
Nota: Software SPSS 24

La edad del cliente con mayor frecuencia es el que se ubica en el
rango de “18-30” afios (70,18%), en segundo lugar, entre “31-40” afios

(28,07%) la menor frecuencia es de “41-50” afios (1,75%).
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4.3.3. Género del cliente Premium
Los resultados del género del cliente Premium de Cineplanet es el

siguiente:

Tabla 10
Género del cliente Premium

Frecuencia  Porcentaje

Masculino 68 59,60
Femenino 46 40,40
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

50 B5%
G0
50
40,35%

40
2
B
[=
@
e 3
o
o

2
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0 T T
Masculino Femenino
Género

Figura 3. Género del cliente Premium
Nota: Software SPSS 24

El género del cliente Premium que posee mayor frecuencia es el

“Masculino” (59,65%), en segundo lugar, “Femenino” (40,35%).
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Los resultados del estado civil del cliente Premium de Cineplanet es el

siguiente:

Tabla 11
Estado civil del cliente Premium

Frecuencia  Porcentaje

Soltero 80 70,20
Casado 25 21,90
Divorciado 3 2,60
Otro 6 5,30

Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

a0

GO

40

Porcentaje

20

T T
Soltero Casado Divorciado Ctro

Estado civil

Figura 4. Estado civil del cliente Premium
Nota: Software SPSS 24

El estado civil del cliente Premium con mayor frecuencia es

“Soltero” (70,18%), le sigue “Casado” (21,93%) y en menor porcentaje

“Divorciado” (2,63%).
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4.3.5. Ocupacion del cliente Premium
Los resultados de la ocupacion del cliente Premium de Cineplanet es el

siguiente:

Tabla 12
Ocupacion del cliente Premium

Frecuencia  Porcentaje

Estudiante 45 39,5
Profesional 45 39,5
Ama de casa 1 0,9
Empresario 16 14,0
Otro 7 6,1

Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

La ocupacion mas frecuente del cliente Premium es “Estudiante y
Profesional” (39,47%), en segunda posicion “Empresario” (14,04%) y en

menor porcentaje “Ama de casa” (0,88%).

a0 A43947% 39 47%

Porcentaje
[ 5]

10

0 T T T T T
Estudiante Profesional Amade casa  Empresario Ctro

Ocupacion

Figura 5. Ocupacion del cliente Premium
Nota: Software SPSS 24
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4.3.6. Visita del cliente Premium a Cineplanet
Los resultados de la frecuencia de visita del cliente Premium a Cineplanet

es el siguiente:

Tabla 13
Visita del cliente Premium a Cineplanet

Frecuencia  Porcentaje

1 vez al mes 10 8,8
Quincenal 29 25,4
Semanal 47 41,2
Interdiario 19 16,7
Diario 9 7.9

Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

a0

40

30

Porcentaje

20

10

o T T T

T T
1 wez almes Quincenalmente Semanalmente  Interdiario Diario

¢Con qué frecuencia viene al cine?

Figura 6. Visita del cliente Premium a Cineplanet
Nota: Software SPSS 24

La frecuencia de las visitas del cliente Premium es “Semanal”
(41,23%), seguido de “Quincenal” (25,44%) y en menor porcentaje

“Diario” (7,89%).
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4.3.7. Tipo de acompafiamiento del cliente Premium a Cineplanet
Los resultados de la frecuencia de con quién el cliente Premium visita a

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 14
Acompafamiento del cliente Premium a Cineplanet

Frecuencia  Porcentaje

Solo 20 17,5
En pareja 30 26,3
Con familia 26 22,8
Con amigos 34 29,8
Otro 4 3,5

Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

- 29 62%
26,32%
22 81%
20
= 17 54%
€
@
o
R
=]
o
1
3,51%
o T T T T T
Sdlo Con su pargja  Con familia Con amigos Ctro
éCon quién viene al cine?

Figura 7. Acompafiamiento del cliente Premium a Cineplanet
Nota: Software SPSS 24
El cliente Premium frecuentemente acude con “Amigos”
(29,82%), en segunda posicion “Con su pareja” (26,32%) y finalmente

“Otro” (3,51%).
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4.3.8. Consumo en dulceria del cliente Premium

Los resultados de la frecuencia del cliente Premium, de que si consume en

la dulceria de Cineplanet es el siguiente:

Tabla 15
Consumo en dulceria de Cineplanet

Frecuencia  Porcentaje

Siempre 49 43,0
A veces 57 50,0
Nunca 8 7,0

Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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¢Consume en dulceria?

Figura 8. Consumo en dulceria de Cineplanet
Nota: Software SPSS 24
El cliente Premium “A veces” (50%), consume en la dulceria de
Cineplanet, en segunda posicion “Siempre” (42,98%) y finalmente

“Nunca” (7,02%).



4.3.9. Motivacion del cliente Premium por Cineplanet

Los resultados de la razon principal por la que el cliente acude a Cineplanet

es el siguiente:

Tabla 16

Razones del cliente Premium para acudir a Cineplanet

Frecuencia  Porcentaje

Ubicacion 13 11,40
Servicio 48 4210
Instalaciones 12 10,50
No hay competencia 30 26,30
Precio 1 0,9
Otro 10 8,8

Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 9. Razones del cliente Premium para acudir a Cineplanet

Nota: Software SPSS 24

Entre las principales razones del cliente Premium para acudir a

Cineplanet es por “Servicio” (42,11%), seguido de “No hay otros cines”

(26,32%) y finalmente “Precio” (0,88%).
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4.4. PRESENTACION DE RESULTADOS SOBRE FIDELIZACION

Previamente antes de realizar el analisis de los datos se procedio a realizar la
conversion de la escala de Likert de 5 puntos a 3 puntos, para efectos de mejor

interpretacion de los resultados, la descripcion se presenta a continuacion:

Tabla 17

Conversion de escala de Likert

. Valoraciones Valoraciones Escala de Likert

Esalin ke (Lie 8leis piniiee de 5 puntos de 3 puntos de 3 puntos
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2 ! Nivel Bajo
Ni en acuerdo ni en
q 3 2 Nivel Medio

esacuerdo
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5 3 Nivel Alto

Nota: Elaboracion propia

La seleccion de la nueva escala de Likert de 3 puntos (Nivel Bajo, Medio
y Alto), se hizo teniendo en cuenta la clasificacion del nivel de fidelizacion de
Brown y Gremler (1996).

La conversion de escala de 5 puntos a 3 puntos se encuentra respaldada
por autores como Sanchez (1993), que afirma que la escala de Likert puede ser
analizada por separado, agrupando o sumando para obtener una puntuacion total
de los elementos. (Sanchez, 1993).

Por otro lado, Pérez y Bisquerra (2015), en un estudio realizado afirman
que una escala de 5 valores se puede convertir en una de 3, debido a que existen
argumentos que sefialan que las personas tienden a rechazar los valores extremos
al responder. (Pérez Escoda & Bisquerra, 2015).

Teniendo en cuenta la conversion de la escala, los resultados de la

fidelizacion del cliente se presentan a continuacion:
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4.4.1. Fiabilidad de Cineplanet

Después de realizar la agrupacion de las preguntas por cada una de las
dimensiones que conforman el analisis de “Fidelizacion”. Los resultados

de la dimension de “Fiabilidad” es el siguiente:

Tabla 18
Percepcion del cliente Premium sobre la Fiabilidad de Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 102 89,5
Nivel Medio 10 8,8
Nivel Bajo 2 1,8
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 10. Percepcion del cliente Premium sobre la Fiabilidad de Cineplanet
Nota: Software SPSS 24

El nivel de “Fiabilidad” de Cineplanet desde la percepcion del
cliente mayormente es “Alto” (89,47%), en segundo lugar, posee un nivel

de “Medio” (8,8%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (1,75%).



68

4.4.2. Capacidad de respuesta de Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Capacidad de respuesta” del cliente

Premium a Cineplanet es el siguiente:

Tabla 19

Percepcion del cliente Premium sobre la Capacidad de respuesta de Cineplanet

Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 99 86,8
Nivel Medio 15 13,2
Nivel Bajo 0 0,0
Total 114 100.00
Nota: Software SPSS 24
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Figura 11. Percepcion del cliente Premium sobre la Capacidad de respuesta de Cineplanet
Nota: Software SPSS 24

El nivel de “Capacidad de respuesta” de Cineplanet desde la
percepcion del cliente mayormente es “Alto” (86,84%), en segundo lugar,

posee un nivel de “Medio” (13,16%).



69

4.4.3. Profesionalidad de Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Profesionalidad” del cliente Premium

a Cineplanet es el siguiente:

Tabla 20
Percepcion del cliente Premium sobre la Profesionalidad de Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 101 88,6
Nivel Medio 12 10,5
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

El nivel de “Profesionalidad” de Cineplanet desde la percepcion
del cliente mayormente es “Alto” (88,60%), en segundo lugar, posee un

nivel de “Medio” (10,53%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (0,88%).
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Figura 12. Percepcion del cliente Premium sobre la Profesionalidad de Cineplanet
Nota: Software SPSS 24
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4.4.4. Accesibilidad de Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Accesibilidad” del cliente Premium a

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 21
Percepcion del cliente Premium sobre la Accesibilidad de Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 108 94,7
Nivel Medio 5 4.4
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 13. Percepcion del cliente Premium sobre la Accesibilidad de Cineplanet
Nota: Software SPSS 24

El nivel de “Accesibilidad” de Cineplanet desde la percepcion del
cliente mayormente es “Alto” (94,74%), en segundo lugar, posee un nivel

de “Medio” (4,39%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (0,88%).
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4.4.5. Cortesia en Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Cortesia” del cliente Premium a

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 22
Percepcion del cliente Premium sobre la Cortesia en Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 98 86,0
Nivel Medio 14 12,3
Nivel Bajo 2 1,8
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 14. Percepcion del cliente Premium sobre la Cortesia en Cineplanet
Nota: Software SPSS 24
Elnivel de “Cortesia” en Cineplanet desde la percepcion del cliente
mayormente es “Alto” (85,96%), en segundo lugar, posee un nivel de

“Medio” (12,28%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (1,75%).
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4.4.6. Comunicacion en Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Comunicacion” del cliente Premium a

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 23
Percepcion del cliente Premium sobre la Comunicacién en Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 107 93,9
Nivel Medio 6 53
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 15. Percepcion del cliente Premium sobre la Comunicacién en Cineplanet
Nota: Software SPSS 24
El nivel de “Comunicacion” en Cineplanet desde la percepcion del
cliente mayormente es “Alto” (93,86%), en segundo lugar, posee un nivel

de “Medio” (5,26%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (0,88%).
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4.4.7. Credibilidad en Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Credibilidad” del cliente Premium a

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 24
Percepcion del cliente Premium sobre la Credibilidad en Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 100 87,7
Nivel Medio 13 11,4
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 16. Percepcion del cliente Premium sobre la Credibilidad en Cineplanet
Nota: Software SPSS 24
El nivel de “Credibilidad” en Cineplanet desde la percepcion del
cliente mayormente es “Alto” (87,72%), en segundo lugar, posee un nivel

de “Medio” 11,4(%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (0,88%).
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4.4.8. Seguridad en Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Seguridad” del cliente Premium a

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 25
Percepcion del cliente Premium sobre la Seguridad en Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 103 90,4
Nivel Medio 11 9,6
Nivel Bajo 0 0,0
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 17. Percepcion del cliente Premium sobre la Seguridad en Cineplanet
Nota: Software SPSS 24

El nivel de “Seguridad” en Cineplanet desde la percepcion del
cliente mayormente es “Alto” (90,35%), en segundo lugar, posee un nivel

de “Medio” (9,65%).
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4.4.9. Empatia de Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Empatia” del cliente Premium de

Cineplanet es el siguiente:

Tabla 26
Percepcion del cliente Premium sobre la Empatia en Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 103 90,4
Nivel Medio 10 8,8
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 18. Percepcidn del cliente Premium sobre la Empatia en Cineplanet
Nota: Software SPSS 24
El nivel de “Empatia” en Cineplanet desde la percepcion del cliente
mayormente es “Alto” (90,4%), en segundo lugar, posee un nivel de

“Medio” (8,77%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (0,88%).
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4.4.10. Elementos tangibles de Cineplanet

Los resultados de la dimension de “Elementos tangibles” del

cliente Premium de Cineplanet es el siguiente:

Tabla 27

Percepcion del cliente Premium sobre los Elementos tangibles en Cineplanet

Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 108 94,7
Nivel Medio 5 4.4
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 19. Percepcion del cliente Premium sobre los Elementos tangibles en Cineplanet
Nota: Software SPSS 24

Los “Elementos tangibles” en Cineplanet desde la percepcion del
cliente posee un nivel “Alto” (94,7%), en segundo lugar, posee un nivel

de “Medio” (4,4%), finalmente poseen un nivel “Bajo” (0,9%).
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45. ANALISIS DEL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

PREMIUM CON CINEPLANET

Agrupando estadisticamente todos los resultados de las dimensiones consideradas
dentro de la variable de “Fidelizacion”, el nivel de Fidelizacion de los clientes

Premium con Cineplanet es el siguiente:

Tabla 28
Nivel de Fidelizacién del cliente Premium por Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 108 94,7
Nivel Medio 5 4,4
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 20. Nivel de Fidelizacién del cliente Premium por Cineplanet
Nota: Software SPSS 24

El nivel de Fidelizacion que posee el cliente Premium por
Cineplanet es “Alto” en un 94,74%, seguido de un nivel “Medio” (4,39%)

y por ultimo el 0,88% tiene un nivel “Bajo”.



4.6. ANALISIS DEL NIVEL DE VENTAS DE CINEPLANET

4.6.1. Andlisis de las ventas mensuales de Cineplanet sede Cusco
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Las ventas de Cineplanet sede Cusco desde el periodo 2014-2017 son los

siguientes:
Tabla 29
Ventas mensuales de Cineplanet sede Cusco
Periodo eta Meta Meta
2014 2016
2015 2017
Enero 402523 386015 507234 401642 562664 487251 699307 609485
Febrero 405260 398500 472315 380398 559746 493317 581423 621108
Marzo 412659 398392 412659 378392 453423 580022 596325 539987
Abril 458966 439486 568966 389486 435422 515043 605785 522539
Mayo 465254 420352 434469 451570 460040 529005 522058 489468
Junio 472384 415226 432820 358584 468140 553477 527291 420051
Julio 460268 254068 515697 467796 661948 646277 636126 795990
Agosto 524548 216114 480685 439927 612159 638449 603673 584494
Septiembre 432000 314064 436868 351384 467523 412148 477262 453843
Octubre 427053 234879 504286 336931 519071 535789 508106 612107
Noviembre 451940 241336 454025 411957 520153 434347 558027 653860
Diciembre 448343 219464 581658 339824 615079 343015 623767 649078

Nota: Software SPSS 24

4.6.2. Andlisis de las ventas anuales de Cineplanet sede Cusco

Para realizar el analisis de las ventas anuales se tomd en cuenta el monto

de las metas por periodo y la venta logradas por periodo, teniendo en

cuenta la siguiente condicion:
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Tabla 30
Categorizacion de las ventas por niveles

Categorizacion del Nivel

Condicion
de ventas
Si supera la meta Alto
Es igual que la meta Medio
Es menor que la meta Bajo

Nota: Software SPSS 24

Teniendo en cuenta la informacion de la Tabla 30 se procede a categorizar

las ventas desde el periodo 2014-2017 y los resultados son los siguientes:

Tabla 31

Categorizacion de las ventas mensuales de Cineplanet sede Cusco
Periodo 2014 2015 2016 2017
Enero Alto Alto  Alto  Alto
Febrero Alto Alto  Alto  Alto
Marzo Alto Alto  Bajo Bajo
Abril Alto Alto  Bajo Alto
Mayo Alto Bajo Bajo Alto
Junio Alto Alto  Bajo Alto
Julio Alto Alto  Alto Bajo
Agosto Alto Alto  Bajo Alto
Septiembre  Alto Alto  Alto  Alto
Octubre Alto Alto  Bajo Bajo

Noviembre  Alto Alto  Alto Bajo
Diciembre Alto Alto  Alto Bajo
Nota: Software SPSS 24

En las Tablas 32-35, se muestran los resultados del nivel de ventas por afio

desde el 2014-2017:
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Tabla 32
Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco del periodo 2014
Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel alto 12 100,0%
Nivel medio - -
Nivel bajo - -
Total 12 100,0%

Nota: Software SPSS 24

Porcentaje

Nivel alto

Afo 2014

Figura 21. Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco desde el periodo 2014
Nota: Software SPSS 24

Se observa que el nivel de ventas del 2014, mayormente ha sido

“Alto”, es decir que han superado la meta establecida por la empresa.
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Tabla 33
Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco del periodo 2015
Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel alto 11 91,7%
Nivel medio - -
Nivel bajo 1 8,3%
Total 12 100,0%

Nota: Software SPSS 24
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Figura 22. Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco desde el periodo 2015
Nota: Software SPSS 24

Se observa que el nivel de ventas del 2015, mayormente ha sido
“Alto”, con un (91,7%), es decir que han superado la meta establecida por

la empresa.
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Tabla 34
Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco del periodo 2016
Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel alto 6 50,0%
Nivel medio - -
Nivel bajo 6 50,0%
Total 12 100,0%

Nota: Software SPSS 24
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Figura 23. Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco desde el periodo 2016
Nota: Software SPSS 24

En el 2016 se observa que se obtuvo por igual un nivel “Alto” y

GLBajO’,.
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Tabla 35
Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco del periodo 2017
Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel alto 7 58,3%
Nivel medio - -
Nivel bajo 5 41,7%
Total 12 100,0%

Nota: Software SPSS 24
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Figura 24. Ventas anuales de Cineplanet sede Cusco desde el periodo 2017
Nota: Software SPSS 24

Se observa que el nivel de ventas del 2017, mayormente ha sido
“Alto”, con un (58,33%), es decir que han superado la meta establecida

por la empresa.
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4.7. ANALISIS DEL NIVEL DE VENTAS CONSOLIDADO DE CINEPLANET
CUSCO

El nivel de ventas consolidado de Cineplanet Cusco comprende el nivel de ventas

obtenido en total desde el periodo 2014-2017, los resultados son los siguientes:
Tabla 36

Ventas consolidadas de Cineplanet sede Cusco desde el periodo 2014-2017

Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 36 75,00
Nivel Medio 0 0.00
Nivel Bajo 12 25,00
Total 48 100.00

Nota: Software SPSS 24
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Figura 25. Ventas consolidadas de Cineplanet sede Cusco desde el periodo 2014-2017
Nota: Software SPSS 24

Se puede observar en el gréafico anterior que Cineplanet sede Cusco ha
tenido un nivel de ventas “Alto” desde enero del 2014 hasta diciembre de 2017

en un 75%, y un nivel bajo solo del 25%.
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4.8. VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.8.1. Verificacion de hipotesis especificas

Primera Hipotesis Especifica
a) El nivel de fidelizacion que poseen los clientes Premium de

Cineplanet sede Cusco es Alto.

En la Tabla 37 se muestra los resultados del nivel de fidelizacion:

Tabla 37
Nivel de Fidelizacion del cliente Premium por Cineplanet
Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 108 94,7
Nivel Medio 5 4,4
Nivel Bajo 1 0,9
Total 114 100.00

Nota: Software SPSS 24

Cineplanet sede Cusco posee un Nivel Alto en un 94,7%. Por lo

tanto, se comprueba la primera hipotesis especifica:

Comprobacion de Primera Hipotesis Especifica
a) El nivel de fidelizacion que poseen los clientes Premium de Cineplanet

sede Cusco es Alto.SE ACEPTA

Segunda Hipétesis Especifica
b) El nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2016

es Alto.
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El nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-

2017 se muestra a continuacion:

Tabla 38

Ventas consolidadas de Cineplanet sede Cusco periodo 2014-2017

Frecuencia Porcentaje
Nivel Alto 36 75,00
Nivel Medio 0 0.00
Nivel Bajo 12 25,00
Total 48 100.00

Nota: Software SPSS 24

De acuerdo a los resultados obtenidos con un 75%, se muestra que
mayormente el nivel es “Alto”. La comprobacion de la segunda hipdtesis

especifica es la siguiente:

Comprobacion de Segunda Hipdtesis Especifica
b) El nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2016 es

Alto. SE ACEPTA

Tercera Hipétesis Especifica
c) El perfil del cliente Premium de Cineplanet se caracteriza por ser

mayormente personas entre 18-50 afios de edad.

En la Tabla 39, se muestra el analisis de la edad de los clientes Premium

de Cineplanet:
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Tabla 39
Edad del cliente Premium
Frecuencia  Porcentaje FELESE]E
acumulado
18-30 afios 80 70,2 70,2
31-40 anos 32 28,1 98,2
41-50 afios 2 1,8 100,0
50 a méas 0 0.0 -
Total 114 100.00 -

Nota: Software SPSS 24

De acuerdo a los resultados obtenidos del anlisis del perfil del
cliente Premium, el mayor porcentaje lo poseen las personas que

comprenden edades entre 18-50 afios, en un 100%, acumulado.

Teniendo en cuenta la respuesta obtenida la comprobacién de la

tercera hipdtesis especifica es la siguiente:

Comprobacion de Tercera Hipdtesis Especifica
c) El perfil del cliente Premium de Cineplanet se caracteriza por ser

mayormente personas entre 18-50 afios de edad. SE ACEPTA

4.8.2. Verificacion de hipotesis general

El contraste de las hipotesis son las siguientes:
Hipdtesis General

La relacion entre el nivel de fidelizacion que poseen los clientes
Premium de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017 es

significativa
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Para dar respuesta a la hipotesis general se procede a utilizar la
prueba de Pearson por ser dos variables ordinales, a continuacion, se
procede a determinar la relacion entre ambas variables, los resultados son

los siguientes:

Tabla 40

Analisis de correlacion entre el nivel de fidelizacién y el nivel de ventas

Nivel de Nivel de

Fidelizacién ventas
. Correlacion de Pearson 1 *0,361
Nivelde — gjg (bilateral) 0,012

Fidelizacion
N 48 48
) Correlacion de Pearson *0,361 1
Nivel de Sig. (bilateral) 0,012
ventas

48 48

*La correlacion es significativa en el nivel 0,05
Nota: Software SPSS 24

En la Tabla 40 se muestra el resultado del anlisis de correlacion,
se puede observar que el valor de significancia obtenido es 0,012 y es
menor que 0,05 por lo tanto, se demuestra que Si existe correlacion entre

ambas variables.

De acuerdo al andlisis de correlacion, cuyo resultado obtenido nos
indica que Si existe relacién entre ambas variables, por lo tanto, se

contrasta la hipétesis general:

Contraste de la Hipdtesis General

La relacion entre el nivel de fidelizacion que poseen los clientes
Premium de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017 es

significativa. SE ACEPTA



CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos se procede a realizar la discusion de

investigacion.

En el andlisis de la determinacion de la relacion entre el nivel de fidelizacion
y el nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017, se obtuvo que
Si existe relacion. Agliero Cobo (2014), en el estudio del Marketing Relacional y su
vinculacion con la fidelizacion de clientes, descubrié que son ideas conectadas que se
pasean de manera similar. Se prescribe que se mantengan asociaciones consistentes y
duraderas entre las asociaciones y sus clientes con el objetivo definitivo de continuar
creciendo juntos. Albujar Zelada (2016), al relacionar las variables Fidelizacion de
Clientes y Posicionamiento ha quedado demostrada la validez de la hipdtesis
planteada, ya que la Fidelizacion de Clientes si influye significativamente en la mejora
del Posicionamiento. Roldan et al. (2010), demostré que hay una fuerte asociacion
entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. La
investigacion permitid razonar que la idea de la organizacion tiene una asociacion mas
visible con la solidez como un objetivo de conducta, en lugar de la fiabilidad como
una conducta efectiva. Carrillo Torres (2016), permitié determinar la existencia de
relacion entre el Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes. En este sentido,
se puede decir muy bien que las afirmaciones del cliente se basan en la relacion que
se establece entre ellos, que solicita una organizacion personalizada que garantice la

idea de la exposicidn, en la que el cliente se sienta seguro. Iparraguirre Jiménez (2016),
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recoge que la idea de las organizaciones en cuestion esta totalmente relacionada con

la consistencia de los clientes que utilizan sus organizaciones.

El nivel de fidelizacion que poseen los clientes Premium de Cineplanet sede
Cusco es “Alto” en un 94,74%. EIl nivel fidelizacion obtenido es el producto del
andlisis del resultado de las diez dimensiones consideradas que son las siguientes:
Fiabilidad “Nivel Alto” (89,47%), Capacidad de respuesta “Nivel Alto” (86,84%),
Profesionalidad “Nivel Alto” (88,60%), Accesibilidad “Nivel Alto” (94,74%),
Cortesia (85,96%), Comunicacion “Nivel Alto” (93,86%), Credibilidad “Nivel Alto”
(87,72%), Seguridad “Nivel Alto” (90,35%), Empatia “Nivel Alto” (90,35%),
Elementos tangibles “Nivel Alto” (94,74%). Aguero Cobo (2014), la campafa de
captacion de clientes y fidelizacidn en este caso van unidas. En la apertura de un
negocio, la captura es el avance subyacente, sin embargo, la confiabilidad es esencial,
ya que, sin compras y lealtad del consumidor, nuestro negocio quebrard. Garcia
Fernandez et al. (2014), los resultados de su investigacion muestran escalas fiables y
validas de calidad percibida de servicio y fidelidad, asi como la existencia de
diferencias significativas en las variables estudiadas en cuanto a sexo, edad,
permanencia, uso de Facebook y uso de la web. Estos descubrimientos demuestran la
importancia de una buena administracion de las administraciones y la correcta
administracion de nuevos datos y avances en la tecnologia. Baptista y Leon (2013),
los cientificos piensan que la fidelidad se exhibe como una construccion
multidimensional, ain de acuerdo, que esencialmente incluye los procedimientos
psicoldgicos del individuo y se comunica a traves de la reiteracion de la adquisicion.
Albujar Zelada (2016), Suponen que, al evaluar la conducta de las mediciones de

lealtad del cliente, deducen que su condicién de investigacion muestra un estado
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anormal de indiferencia del cliente. Mendoza y Vilela (2014), sefialaron que la
diversidad de articulos, la naturaleza de la administracion y los costos adaptables son
una de las tres razones de inclinacion con respecto a los clientes, luego, los costos, la
calidad de servicio ante los competidores afirmarian su inclinacion y luego repetirian
la compra de articulos y servicios. Carrillo Torres (2016), concluy6 que el nivel de
satisfaccion de los clientes refleja que las variables, por ejemplo, comodidad,
disponibilidad, innovacién, compasién, aptitudes especializadas, efectividad vy
consecuencias de la administracion y la fundacion, tienen caracteristicas que
garantizan la satisfaccion de la organizacion, que deben reforzarse para cumplir con

esto, en la misma emrpesa.

El nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017 es “Alto”
en un 75%. El resultado del anélisis de ventas por cada afio es el siguiente: en el 2014
“Nivel Alto” (100%), en el 2015 “Nivel Alto” (91,67%), en el 2016 “Nivel Alto”

(50%), en el afio 2017 “Nivel Alto” (58,33%).

Las caracteristicas del perfil del cliente Premium de Cineplanet, sede Cusco
son los siguientes: el 35,1% de los clientes Premium posee la categoria de “Plata”, el
28,1% categoria “Clasico” y el 27,2% poseen categoria “Oro”. La edad de los clientes
con mayor frecuencia es de 18-30 afios con 70,2%, con un 28,10% edad comprendida
entre 31-40 afios, con un 1,8% con un 41-50 afios. El género del cliente con un 59,60%
es Masculino y el 40,40% Femenino. El estado civil de los clientes con un 70,20%, es
soltero con un 21,90% es “Casado”, el 2,60% “Divorciado”. La ocupacion del cliente
Premium principalmente es “Estudiante” (39,5%), “Profesional” (39,5%), Ama de

casa (0,9%), Empresario (14%). En relacion al andlisis de frecuencia de la visita del
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cliente Premium a Cineplanet sede Cusco, “1 vez al mes” (8,8%), “Quincenal”
(25,4%), “Semanal” (41,2%), Interdiario (16,7%), Diario (7,9%). En relacion al tipo
de acompafiamiento del cliente Premium a Cineplanet es el siguiente: “Solo” (17,5%),
“En pareja” (26,3%), “Con familia” (22,8%), “Con amigos” (29,8%). En el analisis
del consumo en dulceria del cliente Premium es el siguiente: “Siempre” consumen el
43%, “A veces” consumen el 50% y “Nuca” consumen el 7%. Por ultimo, al preguntar
la principal motivacion del cliente Premium es: “Ubicacion” (11,4%), “Servicio”
(42,1%), “Instalaciones” (10,5%), consideran que “No hay competencia” (26,3%), por
el “Precio” (0,9%), Roldan et al. (2010), confirm6 que las mujeres mostraban un
compromiso mas sorprendente que los hombres, desde el punto focal como objetivo
social; Sin embargo, desde el punto de convergencia de la conducta fiel, las damas
exhibieron una confianza menor. Mendoza y Vilela (2014), sefiala que las empresas
deben comprender la importancia de captar toda la informacion posible de sus clientes,
por ejemplo, sus propios datos, nivel economico, necesidades, quejas y dudas; Estos
datos dirigidos satisfactoriamente establecen una posicién favorable indiscutible en

cuanto a la asociacion de su parte de mercado.



a)

b)

d)

CONCLUSIONES

Si existe relacion entre el nivel de fidelizacion y el nivel de ventas de Cineplanet
sede Cusco en el periodo 2014-2017. Este resultado nos muestra que el cliente
que es fiel a la empresa, realiza un mayor consumo en este caso a través de una
mayor frecuencia de visita al cine, y/o un mayor consumo de en dulceria que para

la empresa se traduce en mayores ventas en consecuencia mayor rentabilidad.

El nivel de fidelizacién que poseen los clientes Premium de Cineplanet sede
Cusco es “Alto”, lo que es llamado también fidelidad activa o lealtad. En este
nivel los clientes se vuelven embajadores de la marca o empresa, es decir que no
solo estan felices con ser socios de Cineplanet, sino que también lo recomiendan,

0 Se expresan de manera positiva de la empresa.

El nivel de ventas de Cineplanet sede Cusco en el periodo 2014-2017 fue “Alto”
lo que indica que esto sucede cuando se supera la meta establecida por laempresa.
El nivel de ventas esta relacionado con el nimero de entradas de cine y consumo
de golosinas en dulceria. Ademas, existen muchos clientes que no son socios
Premium, y que contribuyen con este Alto nivel, dando a entender que el servicio
y los productos que se ofrecen en Cineplanet son cada vez mas demandados,
aceptados y satisfacen a los consumidores.

Las caracteristicas mas frecuentes del cliente Premium de Cineplanet, sede Cusco,
es cliente Plata, el rango de edad oscila entre los 18-30 afios, es mayormente

“Masculino” y es estudiante o profesional, visita el cine semanalmente y viene
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con amigos o con su pareja, consume “A veces”, en dulceria y lo que mayormente
lo motiva para ir al cine es su “Servicio”, seguido de que no hay “Competencia”.
Al parecer el género masculino joven, disfruta y tiene mas predileccién por ir al
cine con mayor frecuencia. El cliente extranjero respecto a su participacion en la
industria de cadenas de cine no tiene una representacion significativa en la ciudad
de Cusco, debido a que sus preferencias en el rubro de entretenimiento estan
dedicadas al turismo dentro de la regién y su gastronomia, teniendo en cuenta que

el sistema Cineplanet Premium sélo incluye clientes peruanos y chilenos.



b)

d)

SUGERENCIAS

Para que siga permaneciendo la relacién entre la fidelizacion y el incremento
de ventas, se deberia tener en cuenta la opinion de los clientes, en relacion a
mejoras, consejos, quejas, con la finalidad que no dejen de ir los clientes y asi

mantener un nivel de ventas dptimo.

Capacitar periddicamente al personal en Marketing Relacional, Resolucion de
Problemas con Clientes y Estrategias de Ventas a corto y largo plazo, con la
finalidad de que sigan brindando un buen servicio, debido a que fue el factor

principal que motiva a los clientes para ir a Cineplanet.

Tener en cuenta aspectos como el consumo en dulceria, debido a que en la
investigacion se registro que el consumo es regular, como medidas de mejora
se recomienda que la oferta de productos sea mas diversa o que sean a precios

mas asequibles.

Realizar promociones dirigidas al pablico objetivo que se encuentra en el rango
de 18-30 afios de acuerdo a los resultados de la investigacion, como funciones
a horarios especiales, sorteos, o concursos con la finalidad de mantener activa
su participacion. Tener en cuenta la visita ocasional de clientes extranjeros para
lograr un mejor posicionamiento en el mercado, ampliando la capacidad del
sistema Cineplanet Premium para poder afiliar clientes de otras

nacionalidades.
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Apéndice 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta sobre el perfil de los clientes
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‘ 1. ¢Qué tipo de cliente Premium es?
a) Clasico
b) Oro
c) Negra
2. Edad
a) 18a30
b) 31a40
c) 41a50
d) 50amas
‘3. Género
a) Masculino
b) Femenino
‘4. Estado Civil
a) Soltero
b) Casado
c) Divorciado
d) Otro
‘5. Ocupacion
a) Estudiante
b) Profesional
¢) Amadecasa
d) Empresario
e) Otro
‘ 6. ¢Con qué frecuencia viene al cine?
a) 1vezal mes aprox.
b) Cada 15 dias aprox.
¢) Semanalmente
d) Interdiario
e) Diario
‘7. ¢éCuando entra al cine viene...
a) Sdlo
b) Con su pareja
c¢) Con familia
d) Conamigos
e) Otro
‘8. éCompra en dulceria?
a) Siempre
b) Aveces
c¢) Nunca
‘9. ¢Por qué viene a Cineplanet? (responder solo 1)

a) Porser céntrico

b) Por el servicio que ofrecen
c) Porsus instalaciones

d) Porque no hay otros cines
e) Por el precio

f) Otro




Encuesta sobre Fidelizacion de los clientes

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

Marque con una X la alternativa que se ajuste a su respuesta
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Fiabilidad

1) Considera que Cineplanet siempre cumple con los horarios programados de las peliculas

2) Considera que Cineplanet siempre cumple con las promociones que ofrece

3) Cineplanet reconoce cuando ha cometido una infraccién o incumplimiento con el servicio

Capacidad de Respuesta

4) Considera que el servicio de las ventas fisicas de tickets son rapidas

5) Considera que el servicio de ventas de dulceria es rapida

6) Cineplanet siempre cuenta con un responsable a cargo para cualquier inquietud o reclamo

7) El personal se muestra atento y cordial cuando lo atienden

Profesionalidad

8) Los trabajadores demuestran conocer el servicio que prestan

9) Los trabajadores lo atienden cordialmente y respetuosamente cuando realiza un reclamo

10) El personal ha demostrado ser atento ante cualquier necesidad del cliente

Accesibilidad

11) Considera que el acceso a las instalaciones de Cineplanet son adecuadas

12) Considera que el acceso a las salas de cine son adecuadas

13) Considera que el horario de atencion es adecuado

14) Considera que la pina web es facil de utilizar y entender

Cortesia

15) Todo el personal de Cineplanet es cortés con el cliente

16) El personal nunca ha perdido la calma en los dias de mayor afluencia de personas

17) El personal nunca ha demostrado una reaccion negativa con clientes disgustados

Comunicacién

18) El lenguaje que utiliza el personal en el rea de ventas de entradas es entendible

19) El lenguaje que utiliza el personal en el area de ventas de dulceria es entendible

20) El personal no pierde la paciencia cuando un cliente es lento o no entiende la informacion

Credibilidad

21) El personal nunca ha tratado de ofrecer los productos mas caros en dulceria

22) El personal es equitativo al dar una solucion al problema

23) El personal aconseja lo mejor al cliente aunque pierdan una venta en entradas o dulceria

Seguridad

24) Usted siempre se siente seguro dentro de las instalaciones de Cineplanet

25) Usted siempre se siente seguro al interior de las salas de Cineplanet

26) Usted se siente seguro cuando compra por internet

Empatia

27) Esta conforme con los beneficios que le otorga ser cliente Premium

28) Considera que Cineplanet deberia realizar con més frecuencia este tipo de encuestas

29) Esta conforme con los tipos de combos existentes en dulceria

Elementos tangibles

30) Esta conforme con la limpieza de los bafios

31) Esta conforme con la limpieza en las salas de cine

32) Esta conforme con la comodidad de las butacas
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Apéndice 3. Informe de validacion de expertos

Experto N°1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

] - . "
1. Apellidos y Nombres del informante: ﬂ(ﬂ'ﬁf” Howes e LsSint Zonie DA
2. Cargo e institucion donde trabaja: (OoRowADoRA L% sk - UHT

3. Nombre del instrumento motivo de la evaluacion:
FIDELIZACION DE CLIENTES

4. Autor del instrumento;

Bach. Junior Yufra Vargas

TITULO DE LA INVESTIGACION

“LA FIDELIZACION DEIL CLIENTE DE CINEPLANET PREMIUM ¥ SU RELACION
CON EL NIVEL DE VENTAS EN EL COMPLEJO SEDE CUSCO, 2014-2017"

1. ASPECTOS DE EVALUACION

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES 0-20% 2:5.004 41-60% :zy.m% B1-100%
1.Claridad X
2.0bjetividad x
3. Actualidad X
4.0rganizacién X
5.Suficiencia x
6.Intencionalidad X
7.Consistencia X
8.Coherencia e
9.Metodologia X
1 1Y)
Tacna, 23 Maye & 2018 7{ XY |
< % |l')“1- =

Firmadcx erto informante
DNL: 425973
Teléf.: UR3 ja42 3%
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Experto N°2

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

. Apellidos y Nombres del informante; Z M lep | PINETE g ] ZU/S

. Cargo e institucién donde trabaja: G'F&Inz'rg GruEps = TRANSOPTES 2[//\7/6,9.5@[_.

2

3. Nombre del instrumento motivo de la evaluacion:
FIDELIZACION DE CLIENTES

4, Autor del instrumento:

Bach. Junior Yufra Vargas

TITULO DE LA INVESTIGACION

“LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE CINEPLANET PREMIUM Y SU RELACION
CON EL NIVEL DE VENTAS EN EL COMPLEJO SEDE CUSCO, 2014-2017"

1. ASPECTOS DE EVALUACION

Deficiente lar Buena Muy Buena Excelente
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—
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Experto N°3

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

- ' ]
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3. Nombre del insirumento motivo de la evaluacion:
FIDELIZACION DE CLIENTES

4. Autor del instrumento:

Bach. Junior Yufra Vargas

TITULO DE LA INVESTIGACION

“LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE CINEPLANET PREMIUM Y SU RELACION
CON EL NIVEL DE VENTAS EN EL COMPLEJO SEDE CUSCO, 2014-2017"

Il. ASPECTOS DE EVALUACION
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1.Claridad X
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3.Actualidad X
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