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RESUMEN EJECUTIVO

El centro comercial popular El Salto de la provincia de Cotopaxi, se ceo como una
solucidn urbanistica y comercial a la venta informal que se desarrollaba en la antigua
plazoleta, en el afio 2013. Esté constituido por 400 locales comerciales divididos en
cuatro pisos conformado por secciones de ropa, calzado, bisuteria, cafeteria y negocios
a fines, ademas cuenta con beneficios para los consumidores como: parqueadero,

gradas eléctricas, ascensor, zona Wifi y espacios sociales.

Actualmente el C.C. El Salto presenta un declive en sus ventas a lo cual, el presente
proyecto pretende identificar sus principales causas y define que es imperativo aplicar
una investigacién enfocada al marketing, la satisfaccion al cliente y sus necesidades;
marketing relacional. En principio se analizan las variables predominantes como son:
la satisfaccion del cliente y su nivel de fidelidad, para luego proponer un modelo que
defina las principales dimensiones a fin de aplicar estrategias a las mismas y obtener

un alto impacto en la rentabilidad empresarial.

La aplicacién de una encuesta basada en marketing relacional logro determinar las
principales variables y mediante un modelo de ecuaciones estructurales basado en
minimos cuadrados se definen las dimensiones de calidad, confianza, motivacion,

imagen y relacion con el cliente como directamente influyentes en la fidelizacion.

En funcién de dichas variables mediante el programa Smart PLS se construyé un
modelo de marketing relacional proyectado a la realidad del C.C. El Salto y que facilite

la toma de decisiones y definicion de estrategias.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING RELACIONAL,
CENTRO COMERCIAL EL SALTO, CENTROS COMERCIALES POPULARES.
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ABSTRACT

The popular shopping center El Salto of the province of Cotopaxi, ceo as an urban and
commercial solution to the informal sale that was developed in the old square, in the
year 2013. It is constituted by 400 commercial premises divided into four floors
conformed by sections of clothes, footwear, costume jewelery, cafeteria and business
at ends, also has benefits for consumers such as: parking, electric stands, elevator, Wifi

area and social spaces.

Currently the C.C. El Salto presents a decline in sales to which, the present project
aims to identify its main causes and defines that it is imperative to apply research
focused on marketing, customer satisfaction and their needs; relational marketing. In
principle, the predominant variables are analyzed, such as: customer satisfaction and
loyalty level, to then propose a model that defines the main dimensions in order to

apply strategies to them and obtain a high impact on business profitability.

The application of a survey based on relational marketing determined the main
variables and by means of a model of structural equations based on least squares the
dimensions of quality, trust, motivation, image and relationship with the client are

defined as directly influencing in the loyalty.

Based on these variables through the Smart PLS program, a relational marketing model
designed to the reality of the C.C. The Leap and that facilitates the decision making

and definition of strategies.

KEY WORDS: RESEARCH, RELATIONSHIP MARKETING, EL SALTO
SHOPPING CENTER, POPULAR SHOPPING CENTERS.
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CAPITULO I

1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing Relacional para Centros Comerciales Populares; Caso: Centro
Comercial “EL SALTO” del G.A.D. municipal del canton Latacunga

1.2 Descripcion del problema

En el mundo la evolucion de la sociedad contemporanea, compromete a las
empresas a mantenerse en constante innovacion y deban enfocarse en potenciar las
relaciones con sus clientes para establecer beneficios mutuos, el marketing relacional
otorga una serie de oportunidades que facilitan la toma de decisiones en una
organizacion, rindiéndola mas competitiva frente a las demas organizaciones que no

lo estdn empleando (Bermejo, 2014).

Latinoamérica, y Ecuador en particular no se demuestran aislados a esta tendencia
comercial sobre trabajar en mantener a los clientes satisfechos y “encantados” a través
de la aplicacion del Marketing Relacional (Garcia, 2014), en las Gltimas décadas se
han construido grandes centros comerciales en las principales ciudades del pais como

aporte para el comercio y el desarrollo social de las mismas.

En el Ecuador hace treinta afios se construian los primeros centros comerciales, como
una tendencia del comercio neoliberal y el boom petrolero; este acontecimiento ha
significado un desarrollo importante en la economia nacional, tanto asi que hoy en dia

existen grandes cadenas comerciales en todo el pais (Herrera, 2010).

La capital de los ecuatorianos fue la ciudad que vio surgir a los primeros centros
comerciales del pais, (CCB - Ciudad Comercial EI Bosque, 1982), y en estos locales
comerciales se originaban las primeras estrategias de Marketing en Ecuador, aunque

si eran de forma empirica y sin técnica especifica.

En la ciudad de Latacunga el desarrollo comercial y el cambio en las politicas

econdmicas motivaron al reordenamiento de la antigua plaza comercial el Salto



convirtiéndolo en dos edificios comerciales como son el mercado cerrado y el centro
comercial popular en donde se agrupan més de 800 comerciantes de diversos productos
(Telegrafo, 2014).

La administracion actual a efectuado varias mejoras, como la apertura de puertas,
colocacidn de cajeros automaticos, bancas para el descanso de los clientes, zona WiFi,
entre otros detalles que van en beneficio de los comerciantes y sus clientes.

Sin embargo, el arribo de ambulantes informales de ciudades como Quito y Ambato
se muestran como el principal problema que debe resolver la actual administracion

municipal dirigida por Patricio Sanchez.

El Centro Comercial El Salto del G.A.D. municipal del Cantén Latacunga se nota

afectado por la ausencia del Marketing Relacional debido a las siguientes causas:

La ausencia de investigaciones de mercado que determinen las necesidades reales de
los clientes se ve reflejado en la aplicacion de inadecuadas estrategias las mismas que
se vienen desarrollando de forma empirica y sin sustento técnico (Rebeil, 2011).

La informacion que se tiene acerca de los clientes se la ha recabado de forma empirica,
siendo necesario un desarrollo técnico para brindar una atencién satisfactoria que
cumpla con las expectativas de los consumidores existentes y fomente relaciones a

largo plazo.

El presupuesto con el que cuenta la administracion de C.C.P. El Salto es limitado y no
permite invertir en estrategias de fidelizacion objetivas en vista de un comercio muy
dindmico y variable, ya que se evidencian reducciones significativas en las ventas por

temporadas.

Las nuevas oportunidades del Marketing han desplazado el poder hacia el cliente y su
capacidad de influir por medios tecnoldgicos y el acceso a la informacion, éstos
obligan a las empresas a actualizar sus estrategias para retenerlos (Ferrell & Hartline,
2012).

Es asi que surge un nuevo enfoque hacia el marketing relacional, que obliga a las
empresas a emplear tacticas o estrategias que se adapten a las nuevas exigencias del

mercado y buscar asi la satisfaccion de los clientes (Alcaide, 2015).



1.2 Arbol de Problemas

Disminucion imi
Deslealtad de los significativa F.racasoy tltlr‘nlta‘d,a q
clientes y migracién 8 cierre de participacion de
de las Ventas negocios mercado

hacia la competencia

A A T

Limitada Fidelizacidon de los Clientes del Centro Comercial
Popular El Salto

A A A
Desconocimiento Insatisfaccidn de Inadecuadas Insuficiente
de EStrategiaS de |as necesidades y Polllticas de Calldad del
fidelizacion deseos de los Relaciones con Servicio
dferias los Clientes

Fuente: Datos recabados
Elaborado por Edison Caizaguano

1.3Andlisis Critico
El Centro Comercial Popular El Salto del G.A.D. Municipal del Cantén Latacunga, se
cred para reubicar a los comerciantes de la antigua plaza comercial El Salto, en un
ambiente moderno y acogedor, que brinde un mejor servicio al cliente; sin embargo,
luego de 4 afios de su inauguracion presenta varios problemas de caracter
administrativo y comercial que no permiten lograr la rentabilidad esperada (Gaceta,
2016).



La insatisfaccion de los clientes se refleja en la gran migracion de los mismos hacia la
competencia, el comercio informal que se genera en los alrededores del CCP El Salto,

obedece al mal servicio que se brinda en dicho Centro Comercial.

No existen Politicas de relacion con el cliente que fomenten un vinculo entre el CCP
El Salto y sus clientes, y que pretendan beneficios mutuos, a fin de establecer una
relacion a largo plazo y fortalecida de compromiso y calidad (Carrasco S. , 2012).

En cuanto a la fidelizacion de clientes, las estrategias son nulas, no se muestra un
interés por parte de los comerciantes en fortalecer y premiar la lealtad de sus clientes,
y esta situacion se presenta, en su gran mayoria, por el desconocimiento de técnicas y
estrategias para la fidelizacion (Kotler & Armstrong, Marketing, 2013)

No se han realizado estudios sobre la satisfaccion del cliente por parte de la
Administracion del CCP El Salto, asi como tampoco se ha proporcionado capacitacion
a los comerciantes, para mejorar la atencion al cliente y satisfacer sus deseos y

necesidades.

De tal manera surge la necesidad de gestionar las relaciones con el cliente a largo
plazo, asi como determinar el desarrollo de las relaciones y verificar el nivel de
confianza, compromiso y de informacion para promover estrategias que mejoren la

satisfaccion del cliente (Kumar R. , 2013).

1.4 Prognosis

La ausencia de Estrategias de fidelizacion influye directamente en la deslealtad de los
clientes ocasionando una baja rentabilidad en la empresa y puede deteriorar

drasticamente las relaciones con los clientes.

Si no se aplican técnicas orientadas a la satisfaccion del cliente se podria ver reducida
inclusive la participacion de mercado, esto provoca que los consumidores busquen

otras opciones o productos y se dirijan hacia la competencia



Es urgente una aplicacion de Marketing Relacional en el CCP El Salto para evitar que
los problemas actuales desencadenen una crisis empresarial reflejada en la

disminucion de las ventas

1.5 JUSTIFICACION

El marketing relacional es una propuesta atractiva de aplicacion dentro del marketing
tradicional pues aporta una nueva forma de atencién al cliente mediante diferentes
acciones e iniciativas que una empresa puede desarrollar tanto para clientes internos
como externos, es asi que la informacion recabada permitira fortalecer las relaciones,
de modo que cada comerciante aplique estrategias que aumenten al maximo las ventas

y generen fidelidad en sus clientes (Kumar R. , 2013).

Por medio de la presente investigacion se demuestra la importancia que la misma
conlleva al permitir, de forma tedrica y practica, la aplicacion del marketing relacional
en el centro comercial popular El Salto de la provincia de Cotopaxi, a su vez se podran
obtener datos de los clientes potenciales, asi como del grado de satisfaccion de los

mismos y su influencia para lograr la fidelizacion.

La informacion acerca del cliente habitual y potencial, actualmente es inexistente, lo
cual rinde imperativo el desarrollo del presente proyecto de investigacion, motivo que
también impulsa a la empresa a brindar gustosamente las facilidades para el desarrollo
de la investigacién, a fin de encontrar una solucién agil y objetiva al problema

planteado (Salomon, 2013).

Las estrategias basadas en marketing relacional son novedosas y de facil aplicacion,
ya que estan enfocadas al cliente, sus necesidades y preferencias, permitiendo
identificar su comportamiento e interés sobre los diferentes productos o servicios que

oferta el centro comercial.

Al centrarse en el cliente se puede conocer que, cuando, como Yy que precios esta
dispuesto a pagar, incrementando el poder de informacion para elegir entre las
diferentes organizaciones, por tal motivo es imperativo identificar y mantener a los

clientes de mayor valor a través del marketing relacional (Holguin, 2012).



La factibilidad de aplicacion de la investigacion esta respaldada por el apoyo de la
administracion del centro comercial Popular “El Salto” del G.A.D Municipal, ya que
la misma facilitara el acceso a la informacion y recoleccion de datos necesarios para
la investigacion siendo los principales beneficiarios los clientes internos y externos al
aportar con estrategias especificas que permitan aumentar la rentabilidad (Montafia &
Moll, 2013).

Otro aspecto importante para el desarrollo de la presente investigacion es que la misma
permite poner en practica los conocimientos adquiridos por el estudiante a lo largo de
su formacion académica, y el refuerzo de los mismos, lo cual despierta el interés del
investigador a fin de garantizar confidencialidad en los datos y resultados confiables

en base al problema planteado.



CAPITULO 11

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Objetivo general.

- ldentificar el Marketing Relacional como generador de fidelidad en los
clientes del Centro Comercial Popular El Salto del G.A.D Municipal del

canton Latacunga.

2.2 Objetivos Especificos

- Fundamentar el marketing relacional y la fidelizacion para Centros

Comerciales Populares.

- Identificar el grado de satisfaccion de los clientes en el CC El Salto del G.A.D

Municipal del canton Latacunga.

- Plantear un modelo de Marketing Relacional que fomente la fidelidad en los

clientes del CC El Salto del G.A.D Municipal del canton Latacunga.



2.3 Situacion Actual

El Centro Comercial El Salto del G.A.D. municipal del Canton Latacunga se nota
afectado por la ausencia de la aplicacion del Marketing Relacional con estrategias que
mejoren la fidelidad del cliente debido al incremento de la competencia en el sector
(Telegrafo, 2014).

Factores como el desconocimiento de estrategias de fidelizacion impide a los
comerciantes del C.C. El Salto retener a los clientes y ofrecerles productos méas acordes

a sus necesidades y deseos.

Otro factor que influye directamente en la ausencia de Marketing Relacional es la
limitada asignacion de presupuesto para la investigacion en cuanto estrategias y
aplicacion en la fidelizacion de clientes, ocasionando a su vez una barrera para el

crecimiento empresarial del C.C.P. El Salto (Gaceta, 2016).

La informacion que se tiene acerca de los clientes se la ha recabado de forma empirica,
siendo necesario un desarrollo técnico para brindar una atencion satisfactoria que
cumpla con las expectativas de los consumidores existentes y fomente relaciones a
largo plazo.

Por parte del administrador del Centro comercial mantiene una predisposicion para
realizar un andlisis de la situacion real de los clientes con referencia a los elementos
del marketing relacional para luego del anélisis conocer las causas determinan el
origen del problema y plantear las estrategias de fidelizaciébn que mejoren la

competitividad en el sector (Gaceta, 2016).

2.4 Diagnostico

La escasa aplicacion de técnicas orientadas a la satisfaccion del cliente se vera
reflejada en la reduccion de participacién de mercado, esto provoca que los clientes

busquen otras opciones o productos y se dirijan hacia la competencia.

El Marketing Relacional ha evolucionado en base a los principios y técnicas del

marketing tradicional el cual busca la satisfaccion del cliente, por tal motivo la
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conceptualizacion permite establecer los elementos que formen parte de la estrategia

que motive al cliente a mantener una relacion con la empresa duradera.

La fidelizacion esta planteada por una serie de estrategias que permiten a la empresa
mantener una relacion a largo plazo con sus clientes para lo cual la investigacion se
fundamenta en el andlisis de cinco dimensiones que son: la calidad, la confianza, la
imagen, la motivacion y la relacion con el cliente; el estudio de estas variables

determina el grado de fidelidad.

Las dimensiones detalladas anteriormente se componen de varios indicadores que
tienen relacion directa e influyen en cada una de estas, su estudio y medicion permite

establecer el grado de relacion que facilite la compresion del problema.

La implementacion de estrategias para fidelizar a los clientes debe encontrarse dentro
de las prioridades empresariales, mas aun, en el actual mercado altamente competitivo;
esta premisa compromete a la empresa a enmarcarse en dos objetivos el primero,
dedicar recursos para implantar estrategias de fidelizacion, y segundo, optimizar el uso

de los escasos recurso con los que cuenta.

Se muestra imperativo para la empresa, la implementacion de una estrategia de
fidelizacion, para lo cual la presente investigacion plantea un modelo estructural entre
sus variables a fin de estudiar su relacion con el beneficio econémico que busca la

empresa; la rentabilidad.



CAPITULO 111

ESTADO DEL ARTE

3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1 Antecedentes Investigativos

La investigacion bibliografica determina los siguientes antecedentes que
constituyen el fundamento cientifico para la presente investigacion, cabe destacar que
se tomaron en cuenta articulos de revistas Indexadas con sus respectivos analisis los
cuales fueron seleccionados mediante el uso del software Publish & Perish como
instrumento principal del buscador académico con mas de 1000 articulos, revistas y

libros relacionados.

Usin Sandra (2013) en su publicacion con el tema: Experiencia de compra de los

consumidores de centros comerciales.

El estudio realizado sobre el comportamiento del consumidor con referencia a los
centros comerciales a determinado aspectos como la imagen, la eleccion de
establecimientos en base a sus preferencias, la satisfaccion y el entorno fisico que

influyen directamente en la decision final de compra.

Ademas, plantea un modelo de estudio en cual el consumidor se muestra mas orientado
a tomar decisiones de manera emotiva, lo que conlleva a que sus decisiones se tomen

de manera menos racional y poco meditada (Usin, 2013).
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Gréficos 1. Elementos del anélisis del consumidor

ADOS

Fuente: Tomado de Usin (2013)

Como conclusiones hace referencia al nuevo formato de los centros comerciales, el
cual se ha visto modificado en base a las necesidades de los consumidores, buscando
dar mayor énfasis a la oferta de ocio y entretenimiento; esta posicion busca que las
compras sean una actividad mas entretenida para los compradores y en otros casos que

sea de tipo experiencial.

3.2 Marketing Relacional

El marketing en los ultimos afios, ha experimentado importantes cambios en su
enfoque y alcance, dando como resultado la evolucion de un mercado genérico hacia
la relacion con el cliente individual, es asi que se habla inclusive de una revolucion

que ha llevado a la necesidad de un nuevo paradigma e marketing.

Este nuevo paradigma se centra principalmente en la relacion entre el cliente y la

empresa. El cliente es la base de la vida de la empresa y ésta para ser competitiva y
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rentable, debe conocer sus necesidades hasta el punto de conseguir hacerlo parte de su
organizacion, partiendo del desarrollo de nuevos productos, la atencion y gestion al

cliente, hasta los procesos de produccion de bienes o servicios (Alcaide, 2015).

A este nuevo paradigma se lo denomina marketing relacional y se puede establecer
como el proceso que busca fomentar relaciones con los clientes finales a fin de

mantener intercambios exitosos a largo plazo.

El marketing relacional se enfoca en la satisfaccion integral de los clientes a largo
plazo fomentando relaciones cercanas y duraderas que fomenten mejores beneficios y

asi generar una gran diferencia frente a su competencia.

La aplicacion del marketing relacional facilita herramientas que permitan a las

empresas innovar frente a la competencia (Holguin, 2012).

Con el marketing relacional se buscan ventas de calidad y su continuidad en el tiempo
con lo cual se analiza el mercado, para adaptar el producto o servicio que mas resulte

atractivo (Escribano, Alcaraz, & Fuentes, 2014).

El objetivo principal del marketing relacional es generar y distribuir valor equitativo
entre los clientes internos y externos de una organizacion, brindar un servicio de
calidad que se refleje en la fidelizacion de los clientes, y mediante este proceso mejorar
su rentabilidad.

Mantener una relacion positiva con el cliente es vital para una empresa u organizacion,
crear métodos o estrategias orientadas al cliente permite ofrecer y evaluar la
satisfaccion del mismo para lograr una relacion entre colaboradores y clientes

duraderos.

Al momento de plantear estrategias del marketing relacional se debe tomar en cuenta

los siguientes aspectos:
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Graéficos 2. Fases del Marketing Relacional

1.
/ Identificar

Fases del
Marketing
Relacional

2. Captar

S

Fuente: Alcaide (2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

3.3 Identificacion de los Clientes

Para realizar un estudio a fondo de los clientes debemos estudiar estos tres tipos de
clientes:

1. Clientes actuales

2. Clientes de la competencia

3. Nuevos clientes potenciales

Con lo cual se pueda conocer de cada grupo, por qué compran, cudndo compran, donde
compran y cémo evaltan el producto después de realizada la compra.

Es importante realizar este tipo de estudio ya que nos permite conocer lo que piensan
cada grupo para asi obtener sus diferencias, al igual que conocer su evaluacion acerca
del producto o bien, con lo cual se lograra enviar un mensaje que funcione con cada

grupo de clientes de manera eficaz. (Clow & Baack, 2010).

13



Captacion de clientes

En esta fase la empresa debe determinar aquellos factores que permitan resaltar acerca
del producto o servicio a sus potenciales clientes con la finalidad de mantener la
empresa Yy hacerla crecer.

Satisfacer al cliente

Para la empresa debe ser su prioridad conocer si los clientes se encuentran satisfechos
con lo cual se puede persuadirlos para compras posteriores o articulos adicionales.
Retener al cliente

En esta fase la aplicacion de estrategias que motiven al cliente a permanecer de por
vida en nuestra empresa aplicando aquellos clientes mas leales, creando una sensacion
de ganar - ganar a través de recompensas creadas para este grupo.

Potenciar

Mantener una relacion con el cliente en su maximo nivel de satisfaccion, es el ultimo
peldafio de las fases para conseguir el marketing relacional; para lo cual se aplica el
principio de reciprocidad, el cual consiste en asumir actitudes y comportamientos de

caracter cooperativo.

3.4 ldentificacion de necesidades y deseos

Empecemos por identificar que son las necesidades y deseos. Kotler &
Armstrong (2013) definen a las necesidades como carencias sociales de pertenencia y
afecto; y los deseos son formas que adaptan los individuos paras satisfacer
necesidades.

La organizacion debe tener en claro la importancia de conocer las necesidades y deseos
de sus clientes ya que estas son un reto principal para mantener las ventas en la
empresa.

Los deseos en la sociedad actual se pueden describir como objetos que satisfacen
necesidades, cuando dichas necesidades estan respaldadas por el poder de compra se
denomina demanda. Al considerar sus deseos y recursos las personas demandan
productos o servicios, que beneficien y otorguen mayor cantidad de valor y

satisfaccion.
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Un método para conocer las necesidades de los clientes en la actualidad es el uso de
nuevas tecnologias en la informacion tales como las redes sociales Twitter, Facebook,
YouTube, etc.

Mediante estas herramientas se logra una relacion directa con el cliente, ya que es un
canal por donde se interactua con el cliente de forma abierta sobre temas relacionados
a la empresa (Kotler & Keller, Direccion del Marketing, 2014).

El paso fundamental para iniciar es identificar las necesidades y deseos de los clientes,
¢que tengo? y ;qué puedo ofrecer?, basado en los deseos del mercado meta y

necesidades del cliente individual.

3.5 Creacion de valor para el cliente

Lo esencial para crear relaciones perdurables con el cliente es crear un valor y una
satisfaccion superiores para él, ya que solo los clientes satisfechos pueden ser leales y

otorgar beneficios reciprocos hacia la empresa.

La atraccion y retencion de clientes generalmente es una tarea dificil, ya que los
clientes se encuentran en una situacion confusa al elegir productos o servicios. En esta
decision el cliente comprara a la empresa que ofrezca el mayor valor percibido por el
cliente (Carrasco S. , 2013).

La evaluacion que un cliente hace para demandar un producto o servicio se enfoca
en los beneficios y todos los valores que la empresa ofrece y los compara con la
competencia. Cabe destacar que frecuentemente los clientes no seleccionan los valores
y beneficios con precision o de manera objetiva, por el contrario, actlan de acuerdo

con el valor percibido.

Para algunos clientes el valor puede significar buenos productos a precios
accesibles, en especial por su economia sin embargo para otros el valor puede

significar pagar mas para recibir mas (Bermejo, 2014).

Tiene como proposito mejorar la creacion de valor para el cliente y mantenerlo de

forma rentable.
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La creacion de valor para el cliente estd considerado a cada cliente con un valor
potencial y las estrategias direccionadas a un cierto grupo maximiza los beneficios de

la empresa y sus clientes (Ferrer & Medina, 2014).

El éxito de una empresa se deriva fundamentalmente por el nimero de clientes actuales
como futuros y de igual manera la aplicacion de estrategias para captar, mantener y
aumentar. (Kotler & Keller, 2014)

Los clientes son la base principal de una empresa para conseguir el éxito y el
conocimiento del grado de presencia de la marca a través del posicionamiento.
(Alcaide, 2015)

La base fundamental de una empresa u organizacién, dependera de sus clientes, las
estrategias a tomar y las rentas logradas, razén suficiente para establecer métodos y
técnicas para la creacion de valor para el cliente y mantenerlo rentablemente a largo

plazo.

3.6 Las Relaciones con el cliente

Las empresas establecen relaciones con sus clientes en varios niveles,
considerando la naturaleza de su mercado meta, una empresa gque conste con
demasiados clientes podria buscar establecer relaciones basicas con ellos; mientras que
otras compafiias con pocos clientes y amplios margenes, buscan crear relaciones a
largo plazo de caracter cooperativo. Estas dos decisiones se pueden considerar

apropiadas en cada caso.

Los consumidores en la actualidad cuentan con mayor informacion, por tal motivo
es imprescindible que las empresas conozcan la manera de satisfacer sus expectativas
y ganar su confianza para mantener relaciones solidas (Lamb, Hair, & McDaniel,
2014).

Actualmente son pocas las compafiias que aun practican un marketing masivo, ya
que, las nuevas tendencias del marketing apuntan a tener relaciones con los clientes
mas redituables. Para Ruiz (2014), no todos los clientes valen los mismos esfuerzos
de marketing y puede resultar que sea méas costoso atender algunos que perderlos o

ignorarlos.
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Segun Chiavenato (2015), esta orientado hacia la creacion, el mantenimiento y el
desarrollo de las relaciones con el cliente, fomentando una comunicacion adecuada
para generar un beneficio mutuo. La necesidad de mantener una relacién latente con
el cliente permite mantenerse al tanto de los cambios en las necesidades de los mismos

para poder interpretarlos y satisfacer continuamente hasta conquistar al consumidor.

Si no prestan atencion con los clientes, alguna otra empresa lo hara, el reto de las

consiste en mantener una relacion duradera centrada mas a los clientes que al producto.

3.7 Calidad del producto o servicio

3.7.1 Gestidn de la atencion al cliente

La innovacion tecnoldgica y de comunicacion han hecho que las empresas
tengan un entorno muy cambiante con el cual la atencion al cliente se convierte en la

principal caracteristica diferenciadora entre la competencia (Carrasco S. , 2013).

Bésicamente la atencion al cliente son todas aquellas actividades que realiza la
empresa para llegar el producto o servicio de manera que el cliente se sienta satisfecho

con el producto o servicio recibido (Asad & Amhadi, 2015).

Crear una relacion duradera a largo plazo debe tener un objetivo fundamental en la
empresa a través de ofrecer un servicio de calidad ya que los clientes son la parte vital

en la organizacion.
Componentes de la atencion al cliente

No existe un método Unico para una buena atencidn, pero se puede determinar aspectos

importantes que se deben tomar en consideracion:

- Confiabilidad. - Es imprescindible una capacidad de generar confianza y se
lo puede conseguir cumpliendo aquello que se promete y superando la
expectativa del cliente.

- Credibilidad. — Se encuentra relacionado con la confiabilidad y se actla en

beneficio de los intereses del cliente.
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- Profesionalidad. — Contar con un programa formativo adecuado mejorara la
capacidad de atencion al cliente.

- Disposicion. — Es aquella actitud a satisfacer las necesidades y requerimientos
de forma rapida y sencilla.

- Cortesia. — Todos los puntos de contacto con el cliente deben ser de forma

cortes.

El objetivo de una buena atencion al cliente consiste en retenerlo, y para este efecto
las empresas buscan la inclusion de elementos novedosos o nuevos valores que perciba
el cliente como un beneficio por su compra regular y repetitiva, asi tenemos, por

ejemplo:

- Un reconocimiento

- Una recompensa

- Una comodidad

- Una exclusividad

- Una diversién

- Una garantia

- La oferta de ser socios de la empresa

Estos programas de fidelizacion o retencion inclusive se rinden dificiles de copiar, ya
que si todas las compafiias hicieran lo mismo perderia su objeto de ser un beneficio

convirtiéndose en una condicién de compra mas del producto.

3.8 Satisfaccion

En la actualidad, la satisfaccion al cliente se ha convertido en el mas grande objetivo
de las empresas de cualquier tipo sin embargo no todas la logran y esto influye

directamente en todos los departamentos de la empresa u organizacion (Garcia, 2013).
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Los multiples beneficios que nos otorga lograr exitosamente la satisfaccion al cliente,
asi como los elementos y sus caracteristicas que la conforman, de este modo se puede

definir tres elementos importantes de la satisfaccion al cliente.

Rendimiento de la empresa: Se refiere al desempefio que el cliente considera haber

obtenido después de adquirir un producto o servicio.
Caracteristicas de la satisfaccion al cliente:

- Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa

- Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio

- Esté basado en la percepcion del cliente, no necesariamente la realidad

- Se puede ver influenciado por personas que influyan directamente en el cliente
- Depende ampliamente del estado de &nimo en el que estaba el cliente cuando

adquirid este producto o servicio

Expectativas: Son las esperanzas que los clientes tienen con el producto o servicio,
este elemento puede depender de las practicas de mercadotecnia de la empresa o el

simple pensamiento del cliente.
Las expectativas se producen por:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda un producto

0 servicio.
Experiencias de comprar anteriores
Experiencias de compras con la competencia

Opiniones de las personas que influyen directamente en el cliente (amistades,

familiares, conocidos, y lideres de opinion.
Promesas de los competidores

En lo que refiere a la empresa se debe tener cuidado en usar el nivel adecuado de las
expectativas ya que si son demasiado bajas no se atraeran a suficientes clientes, pero
si son mas altas de lo que deberian, los clientes se sentiran decepcionados después de

adquirir el producto o servicio (Vallejo & Sanchez, 2012).
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Niveles de satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto
o servicio los clientes experimentan uno de los tres posibles niveles de satisfaccion al

cliente.

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto o servicio no

alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con

las expectativas del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las expectativas

del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion al cliente, se determina el grado de lealtad hacia
una marca o empresa, un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de
inmediato. Un cliente complacido sera leal a una marca porque siente afinidad

emocional que supera ampliamente a una preferencia racional.

Para la organizacion el determinar las estrategias que mejor se adapten al cliente
genera una ventaja competitiva la cual esta basada en buscar la satisfaccién del mismo
y aumentar su rentabilidad con lo cual se crea empresas sostenibles, competitivas y

lucrativas (Garcia, 2014).

La satisfaccion estd definida por varios conceptos que la determinan a través de los
deseos, las necesidades y las expectativas del cliente. De tal manera que se puede
concluir que la satisfaccién del cliente esta determinada por el uso o compra de un bien

0 servicio que cumpla sus necesidades y deseos. (Ganuza Cabello , 2015)

La satisfaccion dentro de los centros comerciales se determina mediante una medicién

del grado de experiencia de consumo y si este a su vez supera la expectativa del mismo.

La utilizacion de indicadores que muestren el grado de satisfaccion del cliente es de
gran importancia para la organizacion, por tal motivo se debe identificar las
necesidades o las dimensiones de la calidad en base a las caracteristicas importantes

del servicio o el producto que se ofertan (Usin, 2013).
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3.9 Fidelidad

La lealtad y fidelidad de los clientes se logra con base en la entrega de un servicio
de calidad, con el cumplimiento, de las expectativas del cliente. Para esto tiene que

trabajar fuertemente, en que se cumplan las promesas realizadas.

Las técnicas de segmentacion enfatizan los elementos del producto, es decir, los que
atan al producto a una percepcion sobre el estilo de vida, porque en medio de la fuerte
y abundante competencia, estos ultimos casi no permiten una diferenciacion
(Barquero, 2006).

El objetivo es crear, fortalecer y mantener las relaciones entre las empresas y sus
clientes, generando valor agregado para ellos. Esto significa partir de las necesidades

del consumidor para atender su demanda y no de ideas preconcebidas.

Es el vinculo que una empresa mantiene con el cliente de forma rentable y duradera a
través de acciones que permiten mejorar su satisfaccion y mantenerlos a largo plazo

para el éxito de la organizacion (Alcaide, 2015).

La fidelidad esta ligada a la empresa no solo por recompra o actitud positiva por el

contrario esta sujeta a la conviccién de equidad y comportamiento de tipo cooperativo.

La fidelidad es el resultado de la valoracién que un cliente le otorga a un producto o

servicio en funcién de la calidad recibida.

La fidelidad de un cliente hay que desarrollarla de manera cooperativa entre empresa
y cliente, coincidiendo con (Buenafio, Murillo, & Garcia, 2014) que argumenta ser
necesario crear un vinculo con los clientes basados en su satisfaccion y la calidad

percibida

La fidelidad de un cliente tiene que seguir un largo proceso de interaccion que se

debera evaluar en términos de eficiencia y equidad (Lescano, 2014)

Un cliente leal puede mostrar un comportamiento de cooperacion con las actividades
que desarrolle la empresa y de igual manera colaborara con la publicidad positiva a

clientes potenciales, generando posicionamiento de la marca y rédito a la empresa.
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3.9.1 Fidelizacién

A lo largo del tiempo el principal objetivo que debe tener la empresa es captar y

mantener clientes rentables a largo plazo para la supervivencia de la misma.

Al crear fidelidad en los clientes satisfechos mediante un servicio de calidad y la
mejora de la atencion tanto interna como externa, permite a la organizacion crear una
actitud proactiva para desarrollar vinculos afectivos y duraderos, para que los clientes
sientan la marca como propia y estos a su vez contribuyan al crecimiento y

supervivencia de la empresa (Carrasco S. , 2013).

Medir los factores que contribuyen a la satisfaccion del cliente es un elemento
importante para retenerlos, la completa satisfaccion provoca una relacion duradera con

la empresa o la marca. (Kotler & Keller, 2014)

La mayoria de las organizaciones o empresas dan mas atencion a las ventas y la
captacion de nuevos clientes cuando lo mas rentable es atender a los clientes que ya se
encuentran dentro a fin de fidelizarlos y tener una relacion duradera. (Barquero, 2006)

El objetivo de fidelizar a los clientes es de crear vinculos que generen una relacion a
largo plazo y este a su vez lograr compras futuras y asegurar la recompra a traves de
acciones y estrategias que permitan aumentar su satisfaccion, buscando otorgar un
producto o servicio de calidad que generen valor a la marca y fidelidad a la empresa,
que beneficie a las organizaciones y genere una percepcién de valor e importancia en

los clientes (Heppell, 2012).

A continuacién, se muestra una pauta para fidelizar al cliente la cual estd compuesta

por cinco pasos:
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Gréficos 3. Pasos para fidelizar

Orientar la
empresa al

/ cliente
Implementar

Ser Creativo politicas de
e innovador Marketing
Relacional

Generar Desarrollar

atractivo acciones de

emocional al contenidos
cliente de valor

Fuente: Alcaide (2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

3.9.2 Necesidades del consumidor

El consumidor es la unidad bésica de toda organizacion y el conocimiento del
mismo se vuelve imperativo para lograr su satisfaccion y retencion futura (Pérez,
Castro, Cordova, Quismalin, & Moreno, 2013)

Los clientes desean lo que desean en el momento en que lo desean y en la forma y
lugar esperado, estudiar estas variables facilita su comprension y satisfaccion
(Schnarch, 2011)

El estudio del comportamiento del consumidor comprende diferentes areas que se
determinan cuando las personas, compran, usan y liquidan productos o servicios, ideas

0 experiencias, para cumplir con sus necesidades o deseos (Salomén, 2013)

La importancia de estudiar el comportamiento del consumidor para lograr satisfacerlo
y establecer una relacién beneficiosa, cooperativa y duradera en el tiempo se plantea a
través de estrategias que se orienten a conocer mas acercad de los clientes con el cual
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cuentas el centro comercial ya que esta informacion servira para establecer estrategias

personalizadas a los clientes que generen mas rentabilidad a la organizacion.

3.10 Valor del cliente

Segun Kotler (2013) una necesidad humana es el estado de privacidn que siente un

individuo; es decir una carencia que origina el deseo de hacerla desaparecer.

El concepto de necesidad tiene elementos subjetivos que cambian segln la persona.
Un determinado producto satisface una necesidad, sin embargo, esta satisfaccion haria

dudar de la aparicién de productos nuevos que cubririan esas mismas necesidades.

define como el proceso de gestionar de forma detallada la informacion de los clientes
de todas las formas posibles para incrementar su fidelidad.

Las relaciones con el cliente y su buena gestion permiten ofrecer un servicio
personalizado y de gran satisfaccion, con el cual se obtiene informacion de cada cliente

y se establece estrategias personalizadas ofreciendo un valor agregado a los usuarios.

La gestion de las relaciones con el cliente es clave en una evolucion del marketing que
facilita la integracion del marketing, las ventas y los servicios, asi como una mejor

planificacion y utilizacion eficiente de los recursos.

Los clientes potenciales forman parte de un proceso importante para ofrecer un
servicio personalizado que permita generar fidelidad, mejorar las ventas y la

planificacion empresarial (Chiavenato , 2015).

Las empresas deben determinar todos los puntos de contacto con el cliente o
desarrollar los més efectivos para obtener la informacion a traves de experiencias hasta

la comunicacion personal o masiva.

Para satisfacer las necesidades de los clientes es necesario conocer el comportamiento
del consumidor o sus necesidades, de manera que se deben hacer estudios con este
objetivo y disefar las estrategias de marketing en funcion a los objetivos que se
persiguen, esto es, satisfacer a los clientes para conseguir unos objetivos mayores
dentro de la empresa (Montafia & Moll, 2013).
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Se debe estudiar el comportamiento del consumidor, el que consume, compra o utiliza
un producto o servicio, de manera que se sepa qué va a hacer, qué quiere, qué necesita,
qué compraria, qué deseo o0 necesidad no se encuentra satisfecho (Garcia, 2013). El
consumidor debe ser el punto mas importante a tener en cuenta en las estrategias de
marketing, sabiendo qué compra, quién compra, cdmo lo compra, por qué compra,
cuéndo compra, donde compra, cuanto compra y como lo utiliza. En funcion a esto se
hacen los estudios pertinentes para conocer sus necesidades concretas y la forma de

satisfacerlas.

3.11 El aporte de valor

Las formas de fidelizar al cliente en cualquiera de las estrategias establecidas deben
estar acompafiadas de un valor intangible, mediante tacticas ya sean econémicas o de
reconocimiento el cual genere satisfaccion y compromiso del cliente y éste se
encuentre convencido de que esta accién cumple con sus expectativas y la empresa se

interesa en su beneficio.

La organizacion debe tener claro que su mayor beneficio se encuentra en lograr

convencer a sus clientes que es un beneficio de aporte mutuo.

La finalidad dltima de la implantacién de un modelo de crecimiento estratégico
continuo es la de obtener un crecimiento de manera continua y sostenida en el
transcurso del tiempo apoyandose en la creacion de valor y en su difusion a todos los
agentes que participan en la gestion de la organizacion, como son: los clientes,

empleados y accionistas (Kotler & Armstrong, Marketing, 2013).

Es importante saber que los clientes acttan con diferentes jerarquias de valor, que

podemos distinguir con cuatro niveles de atributos, a saber:

Basico: Atributos absolutamente esenciales, en ellos no tiene ningun sentido la

compra.

Esperado: Atributos que el cliente da por supuestos como consecuencia de las practicas

habituales del mercado.

Deseado: Atributos que el cliente no espera necesariamente pero que conoce Yy aprecia.
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No previsto: Atributos imprevistos sorpresa que agregan valor para el cliente méas alla

de sus deseos 0 expectativas ldgicas.

3.12 Calidad del producto o servicio

Es un conjunto de caracteristicas o propiedades inherentes, que tiene un producto
o0 servicio las cuales satisfacen las necesidades del cliente, las mismas que se ven

reflejadas en una sensacion de bienestar de complacencia (Garcia, 2014)

Para (Kotler & Keller, 2014) se establece cuando un vendedor entrega un producto o

servicio el cual cumple o excede los deseos del cliente.

La calidad de un producto depende del grado de ajuste que presente hacia los
estandares determinados por la percepcién del cliente, rendimiento o valor en el

mercado (Pérez, Castro, Cordova, Quismalin, & Moreno, 2013)

La calidad de un servicio se define en base a la fiabilidad, la capacidad de respuesta,
la seguridad y la empatia, estos factores dan forma a la percepcion del cliente y su

comportamiento (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014)

La satisfaccion de cliente y la rentabilidad se encuentran estrechamente relacionadas,
con la calidad del producto o servicio ya que una empresa al proporcionar buena
calidad aumentara su rentabilidad dando como resultado cumplir el objetivo principal
de una organizacion al satisfacer la necesidad del consumidor y competir

favorablemente en el mercado.

Para llevar a cabo con éxito la gestion de la calidad se tiene que tener en cuenta por lo

menos 4 factores:

Compromiso de la Direccion y de su personal ejecutivo. - Quienes deben de
considerar dentro del presupuesto anual una partida econémica como recurso principal

para el desarrollo del programa.

Personal involucrado e informado. - Deben de crearse equipos de trabajo, ellos

deben ser los responsables por el éxito de una marca dentro de la Compafiia.

Capacitacion del personal. - Es muy importante que el personal debe estar capacitado
con todo lo actualizado del dia a dia de su producto.
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Tener contacto con el cliente. - Es el cara a cara, debemos de aprender a anticiparnos
a los deseos del cliente, debemos de anticiparnos a saber queé es lo que quiere el cliente

de nuestros productos.

3.13 Comunicacién Estratégica

La comunicacion estratégica debe ser entendida como un proceso participativo
que permitira trazar una linea de propdsitos que determina el como se pretende lograr

los objetivos.

La comunicacion ha evolucionada durante décadas con respecto a un concepto general
y es que este se ha orientado a los mercados y clientes de tal forma que se preste una
atencion en base al cumplimiento de objetivos organizacionales (Rebeil, 2011).

La comunicacién tiene como prop6sito modificar las conductas de clientes internos y
externos que empujen a cumplir los objetivos a traves de acciones basadas en el

marketing (Escudero Serrano , 2012).

Las estrategias de comunicacion dentro de la organizacion fomentan el trabajo en
equipo, asi como los resultados obtenidos los cuales se debe comunicar a los clientes,

proveedores, empleados y administrativos.

La comunicacion corporativa es cada vez mas utilizada en las organizaciones con el
objetivo de gestionar las relaciones publicas y mostrar los resultados al publico

objetivo.

La comunicacion debidamente planificada se convierte en un instrumento de gestion,
de negociacién y de control. En ese sentido, el plan de comunicacion permite orientar
la toma de decisiones, por cuanto contiene una serie de decisiones programadas a
ejecutar en el futuro. Al plantearse los objetivos y la trayectoria a seguir, producto de
la basqueda de consenso entre quienes participan en la comunicacion para definir las

expectativas y aspiraciones de los grupos e individuos que intervienen en ese proceso.

Fundamentalmente, un plan estratégico de comunicacion produce beneficios
relacionados con la capacidad de realizar una gestion mas eficiente, liberando recursos
humanos y materiales, asi como promoviendo la participacion del receptor, para que

éste intervenga de manera directa en el proceso.
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De ahi la importancia de que las organizaciones planifiquen para tomar el control sobre
si mismas y que no solo reaccionen frente a reglas, estimulos externos o
procedimientos viciados ineficientes, sino que logren una ejecucién efectiva y una

evaluacion que les permita obtener los frutos esperados.
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA

Para el desarrollo de la presente investigacion se considero6 aspectos de importancia
como la historia del centro comercial, los recursos y limitaciones de la empresa, asi
como el comportamiento del consumidor, ya que la misma, se basa en la determinacion

de los objetivos que se desean conseguir (Malhotra, 2016).

La investigacion se llevara a cabo dentro de un enfoque cualitativo el cual esta
conformado por un grupo de secuencias que se desarrollaron a través del proceso de
la investigacion (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010).

Se puede decir del mismo modo que el disefio de la investigacion es exploratoria y
concluyente ya que se sometera a un analisis cuantitativo para luego facilitar la toma
de decisiones administrativas, describir las caracteristicas fundamentales dentro del
problema de investigacion a los clientes potenciales de los centros comerciales

populares.

La informacion se basara en encuestas y observaciones realizadas al mercado objetivo,
ademas se utiliza la investigacion bibliogréfica, basada en fundamentos teéricos y
conceptuales a través de los cuales se encuentran las variables de estudio, sus

dimensiones y subdirecciones (Malhotra, 2016).

El proceso que se desarrollo en la investigacion es el siguiente:
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Graéficos 4. Proceso de la Investigacion

Planteamiento del Recoleccion de

problema datos Analisis de datos
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. . informe
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\J

Palabras clave, Disefioy
variables y elaboracion del
dimensiones instrumento

Fuente: Sampieri, Ferndndez & Baptista (2010)
Elaborado por: Edison Caizaguano

4.1 Formulacién del problema

La investigacion se desarrolld en base a un analisis de informacion primaria
conformado por articulos de revistas cientificas tomadas de bases de datos
bibliogréaficas como: Proquest, Scielo, Science Direct y Scopus las cuales contenian

informacion relacionada al marketing relacional y la fidelizacion del cliente.

Con la ayuda del programa Publish & Perish se optimizo la bdsqueda permitiendo
obtener un total de 1000 publicaciones entre articulos cientificos y libros de los cuales
se tomaron en cuenta los principales con referencia al nimero de citas y el afio de
publicacion, dejandonos como resultado final un total de 120 investigaciones
publicadas necesarias para su posterior analisis cualitativo en el cual se tomé en cuenta
las palabras de mayor relevancia para el estudio dando como resultado las variables,

sus dimensiones Yy factores para desarrollar la investigacion.
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4.2 VValidez de Contenido

Una vez determinado las variables de estudio y la elaboracion del instrumento
se utilizé la validez de contenido por el Método Delphi el cual tiene como objetivo
demostrar el grado en el cual se refleja su dominio acerca de las variables a medir
(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010).

Para su aplicacion se busco el criterio de 10 expertos en base al grado de conocimiento
del tema, su coeficiente de argumentacion y la experiencia en el &mbito laboral, en el
cual se presentd el instrumento inicial compuesta por los factores de medicién en el

marketing relacional y la fidelidad de los clientes en centros comerciales populares.

La validacion se obtuvo de la participacion de 7 expertos puesto que los 3 restantes no

pudieron colaborar por factores externos.

Se tomd en cuenta criterios de validacion acerca de la presentacion del instrumento,
claridad en la redaccion, la coyuntura entre variables e indicadores y factibilidad de

aplicacion. Se considerd sus recomendaciones y se logro la aceptacion del instrumento.
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Tabla 1. Variables y dimensiones basadas en autores

VARIABLES DIMENSIONES
Imagen
MARKETING Relacién con el cliente
RELACIONAL
La calidad del servicio o producto
Confianza
FIDELIZACION Motivacion

Satisfaccion

Fuente: Alcaide (2015), Holguin (2012), Kotler & Armstrong (2013), Kotler & Keller
(2014), Kumar (2013), Lamb, Hair & McDaniel (2014), Rivas & Esteban (2012),
Sanagustin (2013), Valenzuela (2013), Carrasco (2012), Garcia (2014), Sarmiento (2016).
Elaborado por Edison Caizaguano

4.3 Operacionalizacion Variables

El analisis de las variables que estan compuestas al problema de investigacion
permite identificar de forma general a lo especifico en dimensiones, indicadores e
items los cuales permiten medir las variables del marketing relacional y la fidelizacién
del cliente utilizando una medicion de tipo ordinal y nominal (Sampieri, Fernandez, &
Baptista, 2010).

Las variables cuentan con indicadores y dimensiones basadas en la perspectiva teodrica
con la cual se analiz6 la mayor cantidad de indicadores que midan las variables de
estudio de forma objetiva y estas se reflejan en la construccion del instrumento como

es la encuesta.

El andlisis del problema de investigacion se basa en la construccion de hipétesis inicial
con la cual se pretende dar solucion a través de la aplicacion del instrumento al

mercado objetivo.
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El proceso realizado en la operacionalizacion permite identificar, modificar y mejorar

los indicadores de las variables las cuales permitirdn medir la fidelizacion del cliente

y el marketing relacional.

La formulacién de un primer instrumento realizado para medir la fidelizacion del

cliente estd compuesta por seis dimensiones las cuales son: Clientes, tipo de relacion,

calidad del servicio, confianza, motivacion y satisfaccion.

Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Fase 1
Dimension  |Codigo [item | Dimensién ~ Codigo  ftem
IM-1 Limpieza MT-1 Compras
IM-2 Accesibilidad MT-2 Distraccion
IM-3 Parqueadero MT-3 InformacionProductos
IM-4 [luminacion MT-4 Paseo
IMAGEN  IM-5 Bafios MT-5 CitasOReuniones
IM-6 Seguridad MT-6 Negocios
IM-7 Infraestructura MOTIVACION MT-7 Precio
IM-8 OrganizacionLugar MT-8 calidad
IM-9 Sefializacion MT-9 Disefio
MT-10 Garantfa
(s-1 Cordialidad Personal MT-11 Variedad
(S-2 PresentacionPersonal MT-12 Promociones
(CS-3 TiemposDeEspera MT-13 Atencion
(S-4 CapacitacionPersonal
CALIDAD DEL i . .
CS-5 Variedad Productos ST-1 CalidadServicio
SERVICIO , -~ _
CS-6 Horario Atencién ST-2 Calidad Producto
cs-7 Servicio Rapido ST-3 Satis Atencion
(s-8 Preocupacion por Cliente ST-4 Comodidad
Cs-9 MensajesEmpresa SATISFACCION ST-5 SatisPromociones
ST-6 OfertasRealizadas
RC-1 Admiracion ST-7 Ambiente
RELACION  RC-2 Felicidad ST-8 Recomendacion
CONEL  RC3 Orgullo ST-9 RealizarComprasNuevamente
CLIENTE  RC-4 Seguro
RC-5 Entretenido
Co-1 CalidadProductos
CONFIANZA C0-2 PersonalSeguridad
C0-3 DispositivosSeguridad
C0-4 AscensoresGradasElectricas

Fuente: (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010)

Elaborado por: Edison Caizaguano
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4.4 Poblacion y Muestra

Para Malhotra (2016) la especificacibn de una poblacion meta con
caracteristicas similares permiten al investigador obtener la informacion necesaria para
la investigacion a través de la cual se pueda hacer inferencias de la aplicacién a una

muestra determinada.

Para determinar una muestra lo primero es definir la unidad de andlisis a la cual se
aplicara el instrumento de evaluacion, misma que se determinara de la poblacion meta
en los centros comerciales populares que se encuentran en la provincia de Cotopaxi,

en la que se detallaran las caracteristicas principales de sus clientes.

Este andlisis nos permitira conocer el nimero de encuestas adecuadas a realizarse para

obtener la informacién necesaria de estudio.

El tamafio de la muestra y su técnica aplicada sera probabilistico y estratificado ya que

se dividira en sub poblaciones que tengan caracteristicas de interés comdn.

Al tratarse de un centro comercial este se determinara por las personas que hayan
realizado sus compras en el centro comercial El Salto ubicado en el cantén Latacunga
por un periodo no menor de tres meses y que estén comprendidas sus edades entre los

25 hasta 45 afios de edad, ademés deberén contar con un nivel econémico bajo a medio.

Para encontrar el nimero de personas existentes en el cantén Latacunga se utilizé los
datos del INEC en el cual existen 63584 Hombres y 127336 Mujeres que cumplen con

las variables de estratificacion.

Tabla 3. Calculo Poblacion

MUESTRA
HOMBRES MUJERES TOTAL, MUESTRA
POBLACION
63584 63752 127336 383

Fuente: INEC
Elaborado por: Edison Caizaguano
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Formulacion para el calculo de la muestra poblacion finita

Al tener el tamafio del universo finito, contable y con una variable categorica, se utilizé

este tipo de célculo, porque se conoce N

Z?pgN

n= (N —1)e? + Z?pq

Donde:

N= es total de la poblacion

Z= es el valor obtenido mediante niveles de confianza (1,96)
e= es el limite de error muestral aceptado (0,05)

p= probabilidad de éxito (0,5)

g= probabilidad de fracaso (0,5)

n= el tamarfio de la muestra

Calculo

~ (1.96)2 * (0.5) * (0.5) * 127336
"= (127336 — 1) * (0,05)% + (1,96)2 * (0.5) * (0.50)

~ (3.8416) * (0,25) * 127336
~ (127336) * (0,0025) + (3.8416) * (0,25)

n

 (122293.494)
"= (318:34) + (0,9604)

_(99.4984004)
(319.30)

n = 383

Una vez realizado el célculo correspondiente se obtuvo un total de 383 personas
conformadas entre hombres y mujeres, de los cuales se considero un 10% de la muestra

para realizar la prueba piloto establecida.
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El beneficio de obtener una determinada cantidad de muestra nos permite minimizar
el coste de la investigacion, asi como aumentar la calidad de estudio al conseguir una

reduccion de la poblacion real e indicar los criterios de inclusion o exclusion.

4.5 Disefo del instrumento

Al determinar las variables de estudio en la investigacion con sus respectivos
indicadores se procedié a elaborar el instrumento de medicién el cual consta con sus
respectivas dimensiones para la aplicacion de encuestas que se realizan a la muestra

determinada.

La operacionalizacion es la base fundamental para la elaboracion del contenido del
cuestionario el cual se basa en tres pasos fundamentales para su aplicacion los cuales

son.

- Disefiar preguntas de facil comprension
- Motivar a su participacion

- Minimizar el error de respuesta

La encuesta estd compuesta por preguntas estructuradas dicotomicas y escalares de
tipo nominal y ordinal las cuales miden la percepcion del consumidor, su actitud y
preferencias, su técnica es no comparativa mediante la escala de Likert con el cual se
pretende conocer el grado de acuerdo y desacuerdo frente a una representacion de

cinco categorias (Malhotra, 2016).

El instrumento esta direccionado a medir las dimensiones que afectan a las variables
de estudio como son el marketing relacional y la fidelidad del cliente en centros

comerciales populares.

Sus dimensiones dentro del marketing relacional estan conformadas por imagen,
relacion con el cliente y la calidad del servicio o producto, dentro de la fidelidad se

encuentra la confianza, motivacién y satisfaccion del cliente.
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4.5.1 Prueba Piloto

Una vez establecido las variables con sus respectivas dimensiones se procedid
en base al analisis tedrico determinar los items necesarios para su medicion con la
ayuda de la aplicacion del cuestionario a la muestra determinada. De un nimero de 38
encuestas establecidas se procedio a realizar la evaluacion del instrumento con la
ayuda del programa Spss Statics a obtener un analisis cuantitativo de cada una de las
preguntas establecidas, asi como detectar problemas de comprension, consistencia de

escalas y medicion.

Se realiz6 un total de dos pruebas pilotos en la cual en su primera aplicacion se pudo
observar errores de comprension, ortografia y orden de las dimensiones aplicables con
lo cual una vez corregidas dichas observaciones se procedieron a establecer el

instrumento para su segunda aplicacion.

El instrumento inicial consta de seis dimensiones correspondientes a la agrupacion de

un total de 49 items y su distribucion se encuentra en la siguiente tabla 3:

La aplicacion de la prueba piloto 2 permitié determinar items que mostraban similitud
0 les parecen repetitivos, asi como la eliminacién de aquellos que confundian o no

tenian relevancia en su aplicacion y medicion de la variable.

Tomadas estas consideraciones se obtuvieron un total de 39 items necesarios para la

aplicacion final del instrumento.

Alfa de Cronbach prueba piloto

Alfa de Cronbach | Nimero de
elementos
0,93 39

Fuente: SPSS Statics
Elaborado por Edison Caizaguano
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Tabla 4. Modificaciones Prueba Piloto

Piloto 2
Dimensién  |Cédigo  |item | [Dimension  Codigo_ftem
IM-4 Iluminacion MT-3 InformacionProductos
IM-5 Bafios MT-4 Paseo
VAGEN IM-6 Seguridad MT-5 Cit.aSOReuniones
IM-7 Infrae.stru‘ctura MOTIVACION MT-8 cahdadl
IM-8 OrganizacionLugar MT-10 Garantia
IM-9 Sefializacion MT-11 Variedad
MT-12 Promociones
(51 Cordialidad Personal MT-13 Atencion
(52 PresentacionPersonal
CALIDAD DEL (53 TiempospeEspera ST-1 Cal?dadServicio
(S-4 CapacitacionPersonal §T-2 Calidad Producto
SERVICIO _ . .
(S5 Variedad Productos §T-3 Satis Atencidn
(S-6 Horario Atencion ST-4 Comodidad
cs-7 Servicio Rapido SATISFACCION ST-5 SatisPromociones
ST-6 OfertasRealizadas
RC-1 Admiracion ST-7 Ambiente
RELACION ~ RC-2 Felicidad ST-8 Recomendacién
CONEL  RC3 Orgullo ST-9 RealizarComprasNuevamente
CUENTE  RC4 Seguro
RC-5 Entretenido
(01 CalidadProductos
CONFIANZA €0-2 PersonalSeguridad
(03 DispositivosSeguridad
C0-4 AscensoresGradasElectricas

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

Como ultimo paso se procedio en la redaccion final de la encuesta que se procedera a

realizar a la muestra determinada anteriormente con un instrumento que conforma seis

dimensiones con 39 indicadores.

4.6 Validacion del Instrumento

La validacion del instrumento consta de dos fases las cuales son cualitativa y

cuantitativa (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010), la primera se establece por la

validacién de contenido y la cual se encuentra explicada con anterioridad.
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El andlisis cuantitativo se lo realizo mediante el uso del programa Spss Statics con el
cual se procedio a medir el nivel de fiabilidad de las escalas utilizadas en la encuesta,
esto quiere decir que el resultado obtenido nos mostrara el grado en el que la aplicacién
del instrumento mide a través de los items planteados cada una de las dimensiones de

estudio a través de su correlacion.

El Alfa de Cronbach analiza la fiabilidad de la escala de Likert utilizando una escala
de 0 a1y los valores aceptables que van desde 0,7 a 0,8 mostrando un alto grado que

garantice su fiabilidad.

4.7 Modelo de Ecuaciones Estructurales con el Método de Minimos

Cuadrados

La técnica de ecuaciones estructurales permite crear modelos de causa efecto
entre las variables latentes a través del uso del programa Smart PLS 3.0 (Ringle,
Wende, & Becker, 2015) vy el cual se compone de dos elementos, el primero es el
modelo de medida el cual analiza las cargas factoriales con relacion a su
correspondiente variable, evaluando la fiabilidad y validez del constructo teorico y la
segunda es el modelo estructural el cual analiza las relaciones entre las variables

independientes y dependientes (Vasilica, 2016).

La utilizacion del programa Smart PLS en la investigacién permite plantear una
propuesta inicial con las variables de estudio y sus respectivos indicadores, luego de
analizar su fiabilidad individual y las cargas de cada variable el puntaje debe ser mayor
a 0,7 y se rechazara las de menor valor con lo cual se determinard una propuesta final
que permita conocer los indicadores de mayor relevancia en la aplicacion de estrategias

futuras.

Es un modelo de medida en el cual se analizan las cargas factoriales de las variables
observables con relacion a sus correspondientes variables latentes, con esto se busca

evaluar la fiabilidad y validez de la estructura del modelo tedrico.
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4.7.1 Propuesta Operativa
La propuesta realizada mediante el uso del programa Smart PLS permite
presentar una propuesta operativa inicial basada en un modelo de ecuaciones

estructuradas que facilitan examinar las relaciones y combinaciones del modelo.

El andlisis se basa en cada una de las variables independientes y su relacion con la
variable dependiente permitiendo identificar aquellos items de mayor relevancia para
un posterior andlisis e interpretacion del modelo final el cual se muestra a
continuacion.

Para tener un sustento estadistico més confortable y sustentable la investigacion
realizada, mediante un modelo de ecuaciones estructuradas basadas en minimos
cuadrados (PLS- SEM), su funcién es realizar modelos de ecuaciones estructurales, a
través del método de minimos cuadrados. Con este tipo de software se puede alcanzar
un nivel de fiabilidad entre las variables. De esta forma se pudo llegar a un contraste
de hipotesis. EI modelo que se propuso debié ser obtenido con un valor 0.7 de
fiabilidad compuesta (FC) para que se aceptado. Lo que permitid este tipo de
programas es resolver problemas de estadistica aplicada, probando diversas
combinaciones hasta encontrar el modelo adecuado que se propone como solucién a

la problemaética de la investigacion.
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Gréficos 5. Operacionalizacion de variable
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Elaborado por Edison Caizaguano
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CAPITULO V

5. ANALISIS DE RESULTADOS

La aplicacion del instrumento se lo realizo a un total de 383 clientes del centro
comercial para conocer sus percepciones con referencia a las variables propuestas

dentro del marketing relacional y la fidelidad del cliente.

5.1 Validez y Fiabilidad del Instrumento

Para la aplicacion del instrumento el investigador debera someter a un proceso de
validacién el cual consiste en el uso y aplicacion de técnicas cualitativas y
cuantitativas con el cual se obtiene un valor que determine si el instrumento mide las

variables de estudio (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010).

Gréficos 6. Validacion del Instrumento

De Contenido
De Criterio
De constructo

Validacion
Cualitativa

Prueba Piloto
Evaluacion de Confiabilidad

Validacion
Cuantitativa

Fuente: Técnicas de Validacion por (Malhotra, 2016).
Elaborado por: Edison Caizaguano
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5.2 Validacion de Contenido
4.2.1 Validacion por el Método Delphi

La validacién de contenido se precedio a realizar por el método Delphi, el cual consta
de un grupo inicial de diez expertos constituidos por especialistas de la materia,
administrador y personal docente de la facultad de ciencia administrativas, los mismos
aportaron valoraciones acerca de evidencias y juicios, y a partir de estos conceptos se
procedié a realizar el cuestionario a siete expertos los tres restantes no pudieron

colaborar por factores externos.

El cuestionario estd conformado por treinta y nueve items divididos en cinco
dimensiones y para su evaluacion se definié por cinco valores de respuesta en las
dimensiones de imagen, calidad, relacion con el cliente, confianza, motivacion y
satisfaccion, para el proceso de aplicacion se plantearon criterios de evaluacion para
los expertos los cuales procedieron a revisar el instrumento y a facilitar sus

recomendaciones sobre los siguientes aspectos.

Tabla 5. Criterio de expertos

Criterio de Expertos NuUmero de

participantes
Presentacion del Instrumento 7
Claridad en la redaccion de los items
Pertinencia de las variables con los indicadores
Relevancia del contenido
Factibilidad de aplicacion

Elaborado por Edison Caizaguano

~N|~ N~

Una vez realizado el analisis por expertos se procedié a realizar los respectivos
cambios los cuales se tomaron a consideracion tales como correccion de objetivo,
cambio de palabras més entendibles para el publico objetivo y reduccion de items con

similar significado.

El instrumento precede a ser factible para su aplicacion, asi como las variables de

estudio son las mas adecuadas para su medicion y evaluacién a la poblacion de estudio.
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5.3 Validacion Cuantitativa
5.3.1 Confiabilidad por Alfa de Cronbach

Mediante el coeficiente obtenido por la aplicacion del alfa de Cronbach se
puede medir su fiabilidad el cual se orienta a una consistencia interna basada en los

parametros de 0 a 1 siendo aceptable su aplicacion desde un valor de 0,70.

La aplicacion del instrumento se lo realiza a un total de 383 personas calculadas en la

muestra y su interpretacion se lo realizo mediante el uso del programa spss,

El analisis del instrumento se dividio para cada dimension con lo cual se obtuvieron
los siguientes resultados, la imagen se obtiene un 0,748 con un total de seis items, para
calidad del servicio 0,715 con tres items, para la confianza obtuvo un 0,696 con un
total de cuatro items, la motivacion compuesta por seis items obtuvo 0,708 y por ultimo
la satisfaccion fue de 0,764 con siete items.

Tabla 6. Analisis de Fiabilidad

Imagen | Confianza | Motivacién | Calidad | Satisfaccion

Alfa de 0,748 0,696 0,708 0,715 0,764
Cronbach

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

Con su respectivo andlisis se obtiene un valor del alfa minimo de 0,696 para la
confianza y méaximo 0,764 para la satisfaccion por la tanto se acepta la fiabilidad del

instrumento.

Ademas, se realiz6 el andlisis a partir de la sumatoria de las dimensiones obteniendo
un valor de 0,748 siendo aceptable su aplicacion a la poblacion de estudio.

5.3.2 Variabilidad

El analisis de la varianza permite conocer el grado de variabilidad existente
entre los items de estudio, en el cual se puede observar que todos los items aplicados
contienen un valor superior a 0.8, valor que demuestra su capacidad de discriminacion,
objetividad y fiabilidad.
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Tabla 7. Varianza de los items

Estadisticos

45

Valido Perdidos Varianza
lluminacion 383 0 1,649
Bafios 383 0 2,108
Seguridad 383 0 2,346
Infraestructura 383 0 2,220
Organizacion Lugar 383 0 2,024
Sefializacion 383 0 2,360
Cordialidad Personal 383 0 1,622
Presentacion Personal 383 0 1,462
Tiempos De Espera 383 0 1,726
Capacitacion Personal 383 0 1,905
Variedad Productos 383 0 2,512
Horario Atencién 383 0 2,152
Servicio Rapido 383 0 1,837
Admiracién 383 0 1,927
Felicidad 383 0 1,769
Orgullo 383 0 1,411
Seguro 383 0 1,576
Entretenido 383 0 1,464
Calidad Productos 383 0 1,504
Personal Seguridad 383 0 1,634
Dispositivos Seguridad 383 0 1,963
Ascensores Gradas Electricas 383 0 2,188
Informacién Productos 383 0 1,570
Paseo 383 0 2,210
Citas o Reuniones 383 0 2,880
Calidad 383 0 1,035
Garantia 383 0 1,497
Variedad 383 0 1,868
Promociones 383 0 2,580
Atencién Personal 383 0 2,186
Calidad Servicio 383 0 1,328
Calidad Producto 383 0 1,098
Satis. Atencion 383 0 1,559
Comodidad 383 0 1,698
Satis. Promociones 383 0 1,463




Ofertas Realizadas
Ambiente
Recomendacion

Realizar Compras Nuevamente

383
383
383

383

1,269
1,267
1,445

1,449

Fuente: datos tabulados
Elaborado por Edison Caizaguano

5.4 Resultados mediante la Técnica de Minimos Cuadrados

El anélisis realizado mediante el modelo de ecuaciones estructuradas basadas
en minimos cuadrados (Ringle, Wende, & Becker, 2015) Smart PLS 3.0 permite
disefiar un modelo con las dimensiones propuestas y sus respectivos indicadores para
facilitar su estudio mediante el calculo de la fiabilidad compuesta del constructo, con

lo cual se pretende dar una solucion al problema de investigacion.

En la figura 2 se observa el modelo propuesto con todas las variables de estudio para
su posterior simplificacion mediante una serie de proceso estadisticos los cuales

permitira discriminar aquellos indicadores de menor relevancia para su posterior

estudio.
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Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)

Elaborado por: Edison Caizaguano



Para estructurar el modelo final que identifique los aspectos mas relevantes para la
fidelizacion del cliente se procedio a realizar la relacion entre dos matrices tomando
como principal la dimension de satisfaccion con las demas dimensiones del marketing

relacional permitiendo analizar sus datos expuestos a continuacion.

Graéficos 8. Modelo para la Dimension Imagen

Ambiente OfertasRealizadas
Infraestuctura 0.885 0.897
™~ \ _/
Organizacio...| , 0.827
0867~
Seguridad 4—0.366—

0.807 -
Sefalizacion 0325
.l:-"’f Imagen SATISFACCION

lumimacion

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

En el grafico 8 se observa que la dimension imagen para la satisfaccion del cliente los
indicadores mas relevantes son la infraestructura con 0,827, la organizacion con 0,867
y la sefializacién con 0,807 formando los aspectos méas importantes y se descartan
aquellos valores inferiores a 0,7 en los cuales tenemos seguridad e iluminacién

respectivamente.

Para esta dimension se descarto en satisfaccion las promociones ya que su valor es

inferior a 0,7 quedando el ambiente y las ofertas realizadas.
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Gréficos 9. Modelo para la Dimension Confianza

Ambients OfertasRealizadas| |SatisPromociones

N1/

o0 0799 paxp

Ascensores..,

PersonalSeguridad | CONFIANZA SATISFACCION

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

En el grafico 9 para la dimension Confianza los aspectos que mas importancia tienen
son la calidad de los productos con un 0,835 y el personal de seguridad dejando en
segundo punto los dispositivos de seguridad y los ascensores con los que cuenta un

centro comercial.

Para la satisfaccion se conserva el ambiente, las ofertas realizadas y las promociones

con valores superiores a 0,70.

Graéficos 10. Figura 5. Modelo para la Dimensién Relacion Cliente

ﬂ.mbiente (OfertasRealizadas Satis Promociones

Admiracion T

. o?sa '3'?3'3' .::.913
Entretenido 0.40%

o 793 >
Felicidad 4—0. 3'3'5 —

G' 815-4
Clrgullc:n
Relacion SATISFACCION

Segum

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano
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En el grafico 10 se puede observar que para la dimension de relacion con el cliente los
indicares como entretenido, orgullo y seguro son los mas destacables para el cliente

descartando la felicidad y la admiracion.
Para la satisfaccion mantienen sus tres elementos de medicion.

Gréficos 11. Modelo para la Dimension Motivacion

Ambiente OfertasRealizadas | SatisFromociones

AN

o7 080 g
Atencion \ /
' T

b
F

Garantia

Promociones Motivacion SATISFACCION

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

La interpretacion del grafico 11 para la dimension motivacion la atencion con 0,701 y
la calidad con 0,705 son los que se aceptan rechazando garantia y promociones por su
valor minimo. De igual manera el analisis de la satisfaccion sigue conservando sus dos

indicadores y eliminando las promociones como satisfaccion.
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Graficos 12. Modelo para la Dimensién Calidad

Ambients OfertasRealizadas . SatisPromociones
Capacitacio... T

'\ oeee 013 g7

Cordiahidad... 0.629 \ | /
F@

0.170 Calidad SATISFACCION

VariedadPro...

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)
Elaborado por: Edison Caizaguano

Para la interpretacion del grafico 12 la dimension calidad los items de tiempos de
espera con 0,822 y la presentacion del personal con 0,717 son los més aceptables, y se
eliminan items como capacitacion de personal, cordialidad de personal, el horario de

atencion y la variedad de los productos.

En la dimension de satisfaccion se conserva las promociones y se elimina las ofertas y

el ambiente.

5.5 Modelo final para medir la Fidelidad del Cliente

Una vez realizado el analisis de las cinco dimensiones de estudio y eliminando los
items de menor relevancia para el modelo propuesto se procedié a realizar a la
construccién del modelo final el cual en base a la interpretacion realizada muestra los

aspectos mas importantes para la fidelizacion del cliente.
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Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)

Elaborado por: Edison Caizaguano



En la tabla 8 se destaca las dimensiones de estudio en el cual se observan los valores

finales de cargas que ocupa cada indicador, asi como la fiabilidad de las dimensiones

las cuales estan compuestas por valores superiores a 0,80 con lo cual se determina que

las dimensiones como la Imagen, la relacién, la calidad y la motivacién influyen en la

estructura para mejorar la fidelizacion del cliente.

Tabla 8. Cargas de los indicadores Modelo para Influir en la Fidelidad del

Cliente.

Calidad

Confianza

Imagen

Fidelidad

Motivacion

Relacion

Satisfaccion

Ambiente

0,798

Calidad Productos

0,823

Citas o Reuniones

0,923

Cordialidad

Personal

0,830

Entretenido

0,834

Infraestructura

0,820

Ofertas Realizadas

0,787

Organizacién Lugar

0,867

Orgullo

0,865

Personal Seguridad

0,872

Presentacion

Personal

0,780

Promociones

0,738

Realizar Compras

Nuevamente

0,901

Recomendacion

0,864

Satis Promociones

0,863

Seguro

0,853

Sefializacion

0,844

Tiempos De Espera

0,752

Fuente: SMART PLS (Ringle, Wende, & Becker, 2015)

Elaborado por: Edison Caizaguano
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La tabla 6 muestra el valor de las cargas las cuales representan un valor mayor a 0,7
de los items los seleccionados en funcién de su valor positivo y su aporte para cada

una de las dimensiones.

Las cinco dimensiones de estudio representado por 18 items con un valor minimo de
0,738y méximo de 0,923 haciendo de los indicadores aceptables para la estructura del
modelo.

Graficos 14. Fiabilidad Compuesta del Modelo
Fiabilidad compuesta
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Fuente: (Ringle, Wende, & Becker, 2015) Smart PLS 3.0
Elaborado por: Edison Caizaguano

La consistencia interna o la fiabilidad del instrumento se muestra en el grafico 14
donde se muestran los valores obtenidos para cada una de las dimensiones
conformadas por la calidad, la confianza, la imagen, la fidelidad, la motivacion y la

relacion con el cliente los cuales conforman el modelo de estudio.

Con lo cual se observa que sus valores son superiores a 0,7 dando como resultado final

la consistencia y fiabilidad del instrumento.
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5.6 Validez Convergente

Graéficos 15. Varianza Promedio Extraida (AVE) del Modelo Final
Varianza extrafda media |AVE)

ons
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Fuente: (Ringle, Wende, & Becker, 2015) Smart PLS 3.0

Elaborado por: Edison Caizaguano

En la tabla 10 se muestra el resultado del andlisis de la varianza extraida superior a
0,50 en cual se observa que los valores de las correlaciones son superiores y se

comprueba que el modelo posee validez convergente.

La calidad se calcul6 en base a los indicadores de cordialidad del personal,
presentacion del personal y tiempos de espera con lo cual su varianza es de 0,621, la
varianza obtenida para confianza es de 0,719 en base a los indicadores de calidad de
los productos y personal de seguridad son los que se tomd en consideracion, para la
imagen se obtuvo un 0,712 con los indicadores de infraestructura, organizacion del
lugar y sefializacion, la varianza de 0,788 para la fidelidad con sus indicadores de
volver a realizar sus compras y la recomendacién del centro comercial, la motivacion
de 0,698 con los indicadores de citas 0 reuniones y promociones, las relaciones con el
cliente se obtuvo una varianza de 0,724 con los indicadores de entretenido, orgullo y
seguro, finalmente para la satisfaccion se obtuvo una varianza de 0,667 con los
indicadores de ambiente, ofertas realizadas y promociones.
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Se realiz6 el célculo del bootstraping en funcion de la muestra determinada
inicialmente fue 383 la cual se aproximé a 400, para el andlisis de las hipotesis

planteadas entre las dimensiones en el modelo propuesto.

Tabla 7. Analisis Comprobacién de Hipotesis

Q? (=1-
SSO SSE SSE/SSO)
CALIDAD 1,149.000 | 849.070 0.261
CONFIANZA 766.000 | 614.055 0.198
IMAGEN 1,149.000 | 692.032 0.398
MOTIVACION | 766.000 | 633.626 0.173
RELACION 1,149.000 | 669.099 0.418
SATISFACCION | 1,149.000 | 769.118 0.331

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Edison Caizaguano

Se realiz6 la evaluacion del constructo a través de la relevancia predictiva mediante el
uso del célculo Blindfolding en el programa Smart PLS 3.0 con el cual se observa la

validez predictiva del modelo ya que sus valores de Q2son mayores que cero.

5.7 Comprobacion de Hipotesis
Hipdtesis 1
Hipétesis nula HO:

La utilizacion de las herramientas de Calidad no incide en la fidelizaciéon de los

consumidores en centros comerciales populares.
Hipotesis alternativa H1:

La utilizacién de las herramientas de Calidad incide en la fidelizaciéon de los

consumidores en centros comerciales populares.

En los valores determinados en la dimension Calidad, se observa un valor de Q2
superior a cero, lo cual demuestra que los indicadores de cordialidad del personal,
presentacion del personal y tiempos de espera sirven de predictores para la fidelizacion

del cliente. Aceptando de esta manera la hipdtesis afirmativa.
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Hipdtesis 2
Hipétesis nula HO:

La utilizacion de las herramientas de Confianza no incide en la fidelizacion de los

consumidores en centros comerciales populares.
Hipotesis alternativa H1:

La utilizacién de las herramientas de Confianza incide en la fidelizacién de los

consumidores en centros comerciales populares.

El analisis del valor obtenido en la dimension Confianza demuestra un valor de Q2
superior a cero, aceptando la hip6tesis afirmativa y demostrando que los indicadores
como calidad de los productos y personal de seguridad sirven de predictores para la
fidelizacion del cliente.
Hipotesis 3

Hipétesis nula HO:

La utilizacion de las herramientas de Imagen no incide en la fidelizacion de los

consumidores en centros comerciales populares.
Hipotesis alternativa H1:

La utilizacion de las herramientas de Imagen incide en la fidelizacién de los

consumidores en centros comerciales populares.

El andlisis del valor obtenido para la dimension Imagen con sus indicadores de
infraestructura, organizacion del lugar y sefializacion se observa un valor de Q2
superior a cero, aceptando la hipétesis afirmativa los cuales sirven como predictores
de la fidelizacion del cliente.
Hipotesis 4

Hipotesis nula HO:

La utilizacién de las herramientas de Motivacion no incide en la fidelizacion de los

consumidores en centros comerciales populares.
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Hipétesis alternativa H1:

La utilizacion de las herramientas de Motivacion incide en la fidelizacién de los

consumidores en centros comerciales populares.

El analisis de la dimensién Motivacion con los indicadores de citas o reuniones y
promociones obtuvieron un puntaje superior a cero de Q2 con lo cual la hipotesis
afirmativa es aceptada y sus indicadores sirven de predictores de la fidelizacion.
Hipotesis 5

Hipotesis nula HO:

La utilizacién de las herramientas de Satisfaccion no incide en la fidelizacion de los

consumidores en centros comerciales populares.
Hipétesis alternativa H1:

La utilizacion de las herramientas de Satisfaccion incide en la fidelizacion de los

consumidores en centros comerciales populares.

El andlisis de la relacion de la dimension Satisfaccion con los indicadores de
entretenido, orgullo y seguro se observa un valor de Q2 superior a cero con lo cual se
acepta la hipotesis afirmativa en la que los predictores sirven para mejorar la

fidelizacion del cliente.
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6. Conclusiones

El andlisis de la investigacion desarrollado a través del uso del programa Smart
PLS mediante la técnica de minimos cuadrados y el programa SPSS concluye lo

siguiente:

- La fundamentacion tedrica permitio establecer las cinco dimensiones de
estudio como son calidad, confianza, imagen, motivacion y relacion con el
cliente para la fidelidad del cliente a través de su satisfaccion, identificando
los indicadores de mayor relevancia y que permitan facilitar la toma de

decision en la aplicacion de estrategias.

- EIl grado de satisfaccion del cliente al realizar sus compras en el centro
comercial se encuentra en alto, esta dimension permite influenciar en la
fidelizacion del cliente, para lo cual se debe promover la recomendacion del

lugar y el deseo de regresar a realizar sus compras en el centro comercial.

- La mayor parte de clientes que compran en el centro comercial son mujeres

con un con un nivel de estudio de secundaria y niveles de ingreso medio.

- La confianza del cliente en el centro comercial es alta y este a su vez refleja
mayor atencion en los indicadores de la calidad en los productos y el personal

de seguridad con el cual cuenta la instalacion.

- Laimagen tiene alta influencia para la fidelidad del cliente con los indicadores
que se toman a consideracion como son: la infraestructura, la organizacion y

la sefializacion con la que cuenta el centro comercial.

- Lavariable calidad aporta una importante influencia de la fidelizacion con lo
cual la cordialidad del personal, su presentacion y el tiempo de espera son

factores que mas consideran los clientes del centro comercial.
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Para la variable de motivacion el cliente encuentra preferencia en realizar

reuniones y asistir a las promociones realizadas por el centro comercial.

La relacion con el cliente se determina en que los clientes frecuentes se sienten

orgullosos, entretenidos y seguros.

Las dimensiones de calidad, imagen, confianza, relacion y motivacion tienen
una gran influencia en la fidelidad del cliente a traves de los indicadores

definidos con cargas positivas que permiten validar el constructo del modelo.

60



7. Recomendaciones

Realizar constantes evaluaciones de grado de satisfaccion del cliente para
mejorar su fidelidad y mantener una relacion positiva de informacion eficaz

para su aplicacion.

Desarrollar capacitaciones permanentes al personal del centro comercial con

el fin de mantener un empoderamiento en los clientes.

Profundizar el estudio de los indicadores que se muestran en el modelo
propuesto con el fin de mejorar la fidelidad del cliente en los centros

comerciales.

Desarrollar estrategias de promocion los cuales mantengan una constante

interaccion con el cliente.

Elaborar un estudio del tipo de sefialéticas adecuadas que faciliten el acceso y

la informacion para la orientacion del cliente.

Implementar estrategias personalizadas en base a los indicadores propuestos

para mejorar la rentabilidad del comercial.

Realizar un andlisis de las nuevas tendencias en la aplicacion de medios

digitales para incrementar la fidelizacion del cliente potencial.
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ANEXOS

Instrumento aplicado encuesta final

1.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta dirigida a los clientes del centro comercial popular “El Salto™

Objetive: Conocer la percepcson del clienta sobre los factores que determinan su relacion con el CC El Salto del cantén Latscunga.

Por favor brinde cinco minutos de su valioso fiempoe para responder a este cuestionario. De anfemanc se agrade su colaboracion y se le informa gue sus datos seran confidenciales.
Instrucciones: Sirvase contestar marcando con una X |la allernative que mejor refleje su opinidn. Ejemplo _X_

[ cuentes

Conflanza | [ sstisraccion

1.- g Califigue los zigulentes aspectos segun su
parcepeion en &l canfro comerclal? $lendo 1= 1o
menos iImportants y 5= lo mas Imporiants

112 3|43

Limpiszs

Mecasibilidad

Pangueader

inaciin
Bafias

Sequridad

Infraestrusiura

Organizacian del lugar

4.- {@ué grado de conflanza le representan loe
slgulentas sapactos del Centro Comercial?
Slendo 1= Nada conflable y 5= muy conflable

7.- Indiqua &l nivel de satlafaccion an relacldn &
log sigulenies sspectos del Centro Comerclal
Slendo 1 = Insatisfecho, ¥ 5 = muy =atisfecho

112 (3|43

Cal
Personal de seguridad

d de los producias 1 213 4|5
Calidad el sery

Calidad de proucts
Ateridn
Camodicad

Dizpositivos de seguridad

[ candaa del servicio

2.- ¢Como califica ia calidad el servicio de
atencitn al cllents en el GC El Salto?
Slanda 1= Muy mala y 5= Excalents

112131415

Cardialidad del perssnal
Prassntacion de persanal

Tismips: de sspars
Capaciacikin del Persanal

Wariedad de Producios

Harario di atencion

Serdicia rapikdo

Praccupacion par el o

Idenssios de |y smpress

Promacionas
Ofertss realizadas
Ambierie

Motvacion |

§.- Recomendaria visitar & Centro Comerclal &
otras personae?

Slendo 1 = ninguna Importencia, ¥ 5 = mucha
Impartancla.

5.- Califlque su motlve de prazencla en el Cantro
Comerclal 3lendo 1= Io que manas la Importa y
5= Io que mas ke Imparta

i
1
[ Mivel de rmeomendacion | [ 1 I I ]

Campras

3]

9.- Valveria 8 reallzar sus compras en el centro

Citas o reunianss comerclal?

Negacias

[ Retacion con el cilants

3- gComo se slente uated al reallzar sus
compras en el centro comercial?

Slendo 1= de menar agrado y 5= de mayor
agrado.

Adrmirado

Faliz
Dirgullesa

S ey e

Eniretenida

Slsndo 1 = De ninguna manera, vy 5= Slempra

Wisitaria Musyame

&- Cusndo reallza compres fGué grado de
Impaortancla da & loe slgulentes aspectos en al

CC El 2alto?

Slendo 1= Io menos Importants y 5= lo mas _ Perfll aociodamograrice

Impaortanis
10.- Edad

1 | 2|34 ]5

16 - 23 24 - 29
30- 35 Mayar de 35

Garaniia

W ariedad 11.- Ganara

Promaciones Maseuling

12.- Nivel da Instruccion
Primaria

Secundaria

Suparior

13. Indique #u lugar de resldencla

Latacunga
Salcedo

Saaqusili

14.- Ingreaos
AT0-400

500- 700
Bayar 8O0

NIMUCHA S GRACIAS POR 5U COLABODRACION
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de variables

7

1zacion

2. Operacional
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3. Matriz de andlisis por expertos

Juez o Experto éRﬂisién
Suficiencia: Comprenden todos los aspectos del concepto |
Pertinencia: Mide lo que tiene que medir
Claridad: Esta formulado con lenguaje apropiado v especifico
Vigencia: Adecuado al momento en que se aplica el mstrumento
Objetividad: Es posible de verificarse mediante una estrategia
Estrategia: El método responde al proposito del estudio

Consistencia: Descompone adecuadamente variables e indicadores

Estructura: Coherencia en el orden y agrupacion de los items
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