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RESUMEN

El marketing tuvo diversas transformaciones a lo largo de los afios, adoptando
distintos enfoques que han dirigido su evolucion, diversificandose en multiples disciplinas
especializadas, siendo el marketing relacional una de las méas destacadas. En ese sentido,
estudio titulado “Marketing Relacional y Brand Equity de la empresa Servicentro Guadalupe
S.A.C. del Distrito de Combapata- Cusco, 2021” tuvo como propoésito determinar como el
marketing relacional fortalece al brand equity de la empresa; metodoldgicamente: El tipo de
estudio usado es basico, cuantitativo, no experimental y correlacional; la poblacion y muestra
fueron 130 clientes de la empresa, ademas, la técnica aplicada fue la encuesta, utilizando
como instrumento un cuestionario. En cuanto a los resultados, 79 (60.77%) clientes considera
que el nivel de marketing relacional en el servicentro no es tan relevante y 76 (58.46%) tuvo
un nivel alto sobre la percepcion del Brand Equity. Entre el marketing relacional y brand
equity existe un valor de correlacion de Spearman de 0.307 (débil y positiva) con un p-valor
menor al 0.05. En conclusion, el marketing relacional no influye al brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C, por ello planteamos estrategias de marketing
relacional, para facilitar las acciones de marketing relacional, para posicionar la marca
como la fidelizacion y la personalizacién de las interacciones con los clientes, se
fortalece el valor de marca.

Palabras clave: Marketing, Marketing Relacional, Brand Equity, Valor de Marca.
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ABSTRACT

Marketing has gone through various transformations over the years, adopting
different approaches that have led its evolution, diversifying into multiple specialized
disciplines, relationship marketing being one of the most prominent. In this sense, the study
entitled "Relational Marketing and Brand Equity of the company Servicentro Guadalupe
S.A.C. of the District of Combapata- Cusco, 2021" aimed to determine how relationship
marketing is strengthens the company's brand equity; methodologically: The type of study
used is basic, quantitative, non-experimental and correlational; The population and sample
were 130 customers of the company, in addition, the technique applied was the survey, using
a questionnaire as an instrument. Regarding the results, 79 (60.77%) customers consider that
the level of relationship marketing in the service center is not so relevant and 76 (58.46%)
had a high level on the perception of Brand Equity. Between relationship marketing and
brand equity there is a Spearman correlation value of 0.307 (weak and positive) with a p-
value of less than 0.05. In conclusion, relationship marketing does not influence the brand
equity of the company Servicentro Guadalupe S.A.C, so we propose strategies to facilitate
relational marketing actions, to position the brand as the loyalty and personalization of

interactions with customers, strengthening the brand value.

Keywords: Marketing, Relationship Marketing, Brand Equity, Brand Value.



Xiv
INTRODUCCION

El marketing relacional y el brand equity cumplen funciones clave dentro de la
estrategia empresarial, ya que, el primero busca establecer vinculos duraderos con los clientes
a través de la confianza, cercania y atencion constante, mientras que el segundo se enfoca en
el valor percibido de la marca, el reconocimiento en el mercado y la preferencia del
consumidor, por lo tanto, al integrar ambos enfoques, una empresa no solo fortalece su
identidad, sino que también mejora la fidelidad del cliente, su posicionamiento y su
sostenibilidad a largo plazo gracias a relaciones comerciales mas estables y una marca con
mayor peso en la decision de compra. En el contexto de la presente investigacion, se abordd
como estas dos variables se aplican y relacionan en el caso de la empresa Servicentro
Guadalupe S.A.C. en el Distrito de Combapata - Cusco durante el afio 2021.

La tesis se encuentra organizada en seis capitulos, cada uno desempefiando un papel
fundamental en la investigacion:

Capitulo I: Planteamiento del Problema

Se expuso la situacién problematica, se plante6 la pregunta de investigacion, se
definieron los objetivos y la delimitacion del estudio, ademas se fundamento la relevancia
del trabajo mediante la justificacion.

Capitulo 11: Marco Tedrico Conceptual

En el presente, se profundizé en las referencias relevantes, se exploraron las teorias
relacionadas con las variables. EI marco conceptual se desarrollé con el fin de sentar las bases
tedricas necesarias para el estudio.

Capitulo I11: Hipotesis y Variables

Este capitulo se centr6 en la formulacion de hipotesis de investigacion y la

operacionalizacion de las variables clave que son fundamentales para el estudio. Se
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establecieron las bases para evaluar y medir de manera efectiva las relaciones entre estas
variables.

Capitulo 1V: Metodologia de la Investigacion

Se abordd la metodologia de investigacién, detallando el disefio seleccionado para
llevar a cabo el estudio. Se describié la poblacion y muestra, asi como las técnicas e
instrumentos empleados en la recopilacion de datos.

Capitulo V: Descripcién de la Unidad de Anélisis

Se presentd un anélisis completo de la unidad de andlisis, que en este caso es la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. Se llevaron a cabo diagndsticos tanto internos como
externos para comprender mejor el contexto empresarial.

Capitulo VI: Procesamiento y Analisis de Datos de la Investigacion

Se centr6 en la presentacion y validacion de los instrumentos utilizados en la
investigacion. Se describié el proceso de procesamiento de datos y se ofrecieron
interpretaciones de los resultados, ademas de la prueba de hipoétesis.

Finalmente, la tesis culmina con las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y la

inclusion de anexos.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la actualidad, el marketing constituye un factor esencial para las organizaciones y
empresas que buscan diferenciarse y consolidarse en mercados cada vez mas competitivos.
Sin embargo, muchas de ellas experimentan dificultades para adaptarse a los cambios del
entorno y disefiar estrategias eficaces que les permitan fidelizar a sus clientes. Uno de los
principales problemas identificados es la falta de estrategias orientadas a la fidelizacion,
aspecto que forma parte del marketing relacional (Salazar et al., 2017). ElI marketing
relacional tiene como finalidad establecer vinculos sélidos entre la empresa y sus clientes
mediante atencidn personalizada, soporte oportuno y uso estratégico de la informacion. Todo
ello permite generar confianza, retroalimentacion, lealtad y ampliar el alcance comercial a
través de relaciones sostenidas en el tiempo, por lo que constituye una herramienta
fundamental para las organizaciones (Burbano et al., 2018). En este sentido, el marketing
relacional busca acercarse al cliente y mantener relaciones a largo plazo, mientras que el
brand equity, o capital de marca, se orienta a comprender por qué los consumidores prefieren
determinadas marcas sobre otras.

El brand equity se relaciona con la reputacion, la lealtad, la actitud y la imagen de
marca de la empresa. Su desarrollo implica la construccién de modelos para medir y explicar
factores como la calidad percibida, la identidad, la equidad, la lealtad y la conciencia de
marca (Neme & Rodriguez, 2019). Por esta razon, hoy en dia las organizaciones combinan
herramientas digitales con estrategias tradicionales de marketing relacional, lo que les
permite optimizar procesos, ahorrar tiempo y elevar las expectativas de los clientes; de ahi la

importancia de conocer con precision lo que estos buscan.



Asimismo, el brand equity desempefia un papel relevante en el contexto de la
globalizacién, ya que las compafiias operan en entornos altamente competitivos
caracterizados por la creacion de bienes y servicios para un mercado mundial. En
consecuencia, las empresas se ven obligadas a aplicar estrategias que les permitan ganar
participacion y alcanzar mayores margenes de rentabilidad (Concha et al., 2018).

En el ambito nacional, el marketing relacional se aplica de distintas formas para
acercar a las empresas al consumidor final (Rojas & Radas, 2018). No obstante, son pocas
las organizaciones que reconocen plenamente la importancia del marketing relacional y del
brand equity, lo que constituye uno de los problemas mas frecuentes que enfrentan las
empresas peruanas. Un estudio de la Asociacion Peruana de Empresas de Consumo Masivo
revela que el 55 % de las empresas no implementan estrategias adecuadas en estas areas, lo
que limita su capacidad para fidelizar clientes; de igual manera, un 60 % de los consumidores
indica que la falta de atencién personalizada influye en su decisién de no regresar a un
establecimiento (Diaz, 2021).

En el sector de autoservicios, particularmente en la comercializacion de combustibles,
la competencia es intensa. Por ello, resulta clave mantener la fidelidad de los clientes y
conservar su preferencia mediante tacticas centradas en su satisfaccion, ademas de atraer
nuevos consumidores que fortalezcan la posicion de la empresa frente a sus competidores.
En la ciudad de Chimbote, por ejemplo, la alta concentracion de grifos dificulta competir con
las cadenas que, gracias al volumen de compras, obtienen descuentos de sus proveedores y
pueden trasladarlos a sus clientes a través de promociones y ofertas (Rueda, 2023).

Del mismo modo, la empresa Garay E.I.LR.L. enfrenta dificultades en la
implementacion del marketing relacional, lo que repercute negativamente en su brand equity.

Entre las principales causas se encuentran la falta de profesionales especializados en ventas



y la ausencia de estrategias publicitarias efectivas. A ello se suman problemas de liderazgo y
gestion que se reflejan en una infraestructura inadecuada y en un uso limitado de
herramientas digitales. Segun encuestas realizadas, el 56,3 % de los clientes considera que el
marketing relacional se aplica solo a veces, mientras que el 43,8 % opina que se aplica casi
siempre. Esta situacion evidencia que la empresa no logra adaptarse plenamente a las
demandas del mercado, lo que dificulta la construccidn de relaciones estables con sus clientes
y perjudica su capital de marca (Garay, 2021).

A nivel local, la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata-
Cusco, es una empresa dedicada a la venta de combustibles, como Diesel S50 UV, Gasohol
Regular y Gasohol Premium. A pesar de la calidad y los precios acorde al mercado de sus
combustibles, la empresa presenta deficiencias en cuanto al marketing relacional y brand
equity, por consiguiente, se tiene las siguientes problematicas:

En cuanto al marketing relacional, no se aprecia una relacion directa con los clientes,
ademas, el personal de atencién no esta capacitado para poder solucionar algunas quejas,
consultas y dificultades que se presentan al brindar el servicio, como por ejemplo de brindarle
informacion sobre la utilizacién de apps de osinergmin, cuando piden medida de
combustible, no saben utilizar el seraffine es donde se ve la falta de capacitacion al trabajador
para atender al cliente. Asimismo, en el area de atencion al cliente los colaboradores no
intentan comunicarse porque los clientes casi siempre estdn apurados, mucho menos
relacionarse con los consumidores, solo lo realizan de manera ocasional, en cuanto al
marketing 1 x 1, se ha percibido que los colaboradores de la empresa no cumplen con las
expectativas del cliente, como por ejemplo no conocen a los clientes recurrentes, ademas, no
preguntan por sus necesidades para brindar una atencion personalizada. Asimismo, respecto

al clienting o gestion de interaccion, se ha evidenciado que se desconoce el valor percibido



por los clientes, ya que, no se sabe con exactitud si el cliente esta satisfecho por el servicio
recibido, por ello es incierto la garantia del retorno frecuente al establecimiento. Con respecto
al marketing de redes, la empresa cuenta solo con 2 redes sociales (Facebook y WhatsApp),
pero no se utiliza frecuentemente, por ello, no se obtiene informacion de los clientes con
claridad sobre las falencias. En cuanto, al CRM “Customer Relationship Management o
gestion de relacion con los clientes”, existen dificultades porque la empresa no cuenta con
un sistema de informacion de datos, asimismo, no cuenta con la informaciéon sobre la
preferencia de la calidad de combustible y la eficiencia de la atencion al cliente, por ende, no
es posible retener ni satisfacer a los clientes que buscan la buena atencion y la calidad de
combustible.

Por otro lado, respecto al brand equity en cuanto a la diferenciacion, la empresa ofrece
servicios igual que la competencia, asimismo, los clientes sienten que el personal carece de
conocimientos sobre las caracteristicas del servicio, ya que, no se encuentran involucrados
con la empresa, del mismo modo los clientes sienten que los medios para dar a conocer los
servicios es muy poca, con respecto a la relevancia, se evidencia que el grado de
posicionamiento y visibilidad del servicio no es adecuada, porque los clientes no estan
convencidos de adquirir el servicio. Por otra parte, los consumidores no demuestran mucho
aprecio por la empresa por los problemas de eficacia de algunos equipos que utilizan, es
decir, tienen defectos y veces desconfian de la medida de combustible y la falta de utilizacion
de serrafine, mientras que otros como los dispensadores producen ruidos, también a veces
los servicios higiénicos no se encuentran en buenas condiciones. Por tanto, esta situacion
incomoda a los clientes, quienes ante estas falencias optan por cambiar de centro de servicio,

evidenciando poca lealtad hacia la empresa.



De mantenerse la situacion actual, la empresa continuard enfrentando la pérdida
progresiva de clientes actuales y la dificultad para captar nuevos consumidores, lo que
incrementara la percepcion negativa del servicio y disminuird la reputacion y el
posicionamiento de la empresa en la zona. Esto conllevara una pérdida sostenida de
competitividad frente a cadenas de grifos con programas de fidelizacidn, promociones y
atencion personalizada. A mediano plazo, la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa
podrian verse comprometidas. Sin embargo, si se aplican de manera adecuada estrategias
integrales de marketing relacional, como la implementacion de un sistema CRM, la
capacitacion del personal, la atencion personalizada y el uso estratégico de redes sociales y
marketing uno a uno, se prevé que la experiencia del cliente y su satisfaccion mejoren de
manera significativa. En consecuencia, se incrementara la retenciéon y la lealtad de los
consumidores, fortaleciendo el brand equity y permitiendo que la empresa logre
diferenciarse, ganar posicionamiento en el mercado local y aumentar su rentabilidad.

Para asegurar que el pronostico favorable se cumpla, es indispensable establecer
mecanismos de seguimiento y control. La empresa debera disefiar indicadores que midan
tanto la eficacia de sus acciones de marketing relacional como el fortalecimiento del brand
equity, tales como el nivel de satisfaccion del cliente, el tiempo de respuesta a quejas, el
porcentaje de clientes recurrentes, la recordacion de marca, la percepcion de calidad, la
lealtad de marca y el nivel de recomendacion. Asimismo, se requiere realizar auditorias
periddicas del servicio y del estado de la infraestructura para corregir deficiencias
oportunamente y programar evaluaciones trimestrales de las estrategias implementadas,
como el CRM, las redes sociales y las promociones, con el fin de medir su impacto real. La
capacitacion continua al personal y la aplicacion de encuestas post-servicio permitiran ajustar

la atencion personalizada de acuerdo con las expectativas del cliente. Este control del



prondstico hara posible verificar si las acciones emprendidas fortalecen efectivamente el
marketing relacional y, en consecuencia, mejoran el brand equity de Servicentro Guadalupe
S.A.C., asegurando la sostenibilidad y competitividad de la empresa en el mercado local.
Por lo descrito anteriormente, la investigacion tiene como finalidad determinar como
el marketing relacional fortalece al brand equity de la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C.
del distrito de Combapata - Cusco, 2021.
1.2.FORMULACION DEL PROBLEMA
1.1.1. Problema General
¢De qué manera el marketing relacional fortalece al Brand equity de la empresa
servicentro Guadalupe S.A.C del distrito de Combapata — cusco 20217
1.1.2. Problemas Especificos
1. ¢De qué manera el marketing directo fortalece al brand equity de la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021?
2. ¢De qué manera el marketing 1 x 1 fortalece al brand equity de la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021?
3. ¢De qué manera el clienting o gestion de interaccion fortalece al brand equity de
la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco,
20217
4. ¢De qué manera el marketing de redes fortalece al brand equity de la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021?
5. ¢(De qué manera el CRM (Customer Relationship Management o gestion de
relacién con los clientes) fortalece al brand equity de la empresa Servicentro

Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 20217



6. ¢Como proponer estrategias de marketing relacional y brand equity de la empresa

Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 20217
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1.Objetivo General
Determinar de qué manera el marketing relacional fortalece al brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

1.3.2.Objetivos Especificos

1. Determinar de qué manera el marketing directo fortalece al brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

2. Determinar de qué manera el marketing 1 x 1 fortalece al brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

3. Determinar de qué manera el clienting o gestion de interaccion fortalece al brand
equity de la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata -
Cusco, 2021.

4. Determinar de qué manera el marketing de redes fortalece al brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

5. Determinar de qué manera el CRM (Customer Relationship Management o gestion
de relacion con los clientes) fortalece al brand equity de la empresa Servicentro
Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

6. Proponer estrategias de marketing relacional y brand equity de la empresa

Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021



1.4.JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Justificacion Teorica
El estudio present6 una sélida justificacion tedrica, respaldada por la consulta de
bibliografia confiable que abordaba conceptos y teorias fundamentales en el ambito del
marketing relacional y el brand equity. Esta metodologia asegurd la utilizacion de fuentes de
informacion de calidad y permiti6 la adquisicion de conocimientos aplicables en el contexto
empresarial. Asimismo, los resultados obtenidos validaron las teorias y antecedentes
existentes, contribuyendo con nuevas perspectivas y enriqueciendo la base de conocimiento
en este campo. Este trabajo se convirtié en un valioso antecedente para investigaciones
futuras relacionadas con la tematica, proporcionando una base sélida para avanzar en el
entendimiento y desarrollo de estrategias efectivas en el ambito del marketing relacional y el
brand equity.
1.4.2. Justificacion Practica
El estudio mostr6 una justificacion practica al evidenciar con precision las
dificultades que enfrentaba Servicentro Guadalupe, revelando las causas que limitaban la
calidad en la atencion al cliente y brindando una base Util para tomar decisiones orientadas a
mejorar la gestion durante ese periodo.
1.4.3. Justificacién Metodoldgica
Los métodos empleados y disefiados en la investigacion realizada resultaron ser
confiables y viables. Estos métodos se mantuvieron dentro de los limites de confiabilidad
establecidos y se sometieron a un analisis riguroso utilizando el programa estadistico SPSS

version 26; ademas, se aplico un instrumento que permitié medir con precision las variables.



1.5.DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.5.1. Delimitacion Temporal
El estudio se realiz6 durante el afio 2022.
1.5.2. Delimitacion Espacial
El estudio se realiz6 en Servicentro Guadalupe S.A.C., ubicado en el distrito de
Combapata, Cusco.
1.5.3. Delimitacién social
La delimitacion social de la investigacion se realiz6 considerando especificamente el
entorno y la comunidad del distrito de Combapata, ubicado en la region de Cusco. Se tuvo
en cuenta la interaccion y las percepciones de los habitantes de esta localidad en relacion con
la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. Este enfoque permitid capturar de manera precisa
las dindmicas sociales y las particularidades culturales que influyeron en la percepcion del

marketing relacional y el brand equity.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Neme y Rodriguez (2019) en su articulo titulado “Un analisis bibliométrico del brand
equity 1991-2018” presentado en la Universidad Santo Tomas. Cuyo objetivo fue identificar
autores y paises mas productivos a lo largo del tiempo. Metodologia: Cualitativo y se analiz6
a partir de 2000 publicaciones relacionadas con el brand equity. Por tanto, la investigacion
inicia con la fase exploratoria y finaliza con un nivel descriptivo, arribando las siguientes
conclusiones:

1. Se identificaron cuatro factores: la metodologia comun, los andlisis empiricos, el
brand equity y el sector servicio, el cual permitieron analizar los aspectos mas
importantes para definir el brand equity.

2. Se concedio una valiosa guia para investigadores, docentes y especialistas.

Sanchez (2019) en su tesis titulada “Marketing relacional” de la Universidad Piloto
de Colombia. Cuyo objetivo fue: Implementar una estrategia de administracién del
relacionamiento con el cliente (CRM). Metodologia: Enfoque cualitativo de nivel
exploratorio descriptivo, arribando a las siguientes conclusiones:

1. Una estrategia para relacionarse con el cliente exige recopilar y almacenar datos de
transacciones, los cuales debe analizarse para detectar patrones Utiles que orienten
mejoras en los productos y servicios, lo anterior es posible mediante la adopcion de
herramientas tecnologicas apropiadas para gestionar dicho relacionamiento.

2. Para beneficiarse del marketing relacional se deben seguir cuatro principios: El

conocimiento del cliente, comunicacion, adaptacion y personalizacion.
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3. El marketing relacional pasa por varios niveles, los cuales se intensifica cuando la
relacion con los clientes se hace mas estrecha. Estos niveles son fundamentales
cuando se establece una primera conexion y la empresa responde a las solicitudes y
consultas de los clientes.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Koster (2017) en su estudio titulado “Marketing Relacional y su relacién con el Brand
Equity de la empresa la Isla del Sur SAC, Surquillo, afio 2017 presentado en la Universidad
César Vallejo, tuvo el propdésito de comprobar la relacion entre el marketing relacional y el
brand equity. Metodologia: Hipotético — deductivo, la poblacion y muestra estuvo compuesta
por 100 clientes, arribando a las siguientes conclusiones:

1. Entre el Marketing Relacional y el Brand Equity existe relacion moderada positiva,
pues se obtuvo un menor nivel significativo que 0.05, por ende, se acepto la hipotesis
planteada.

2. Existe una asociacion entre marketing relacional y calidad percibida, pues el valor p
fue menor a 0.05.

3. Existe una asociacion moderadamente positiva entre la lealtad y el marketing
relacional.

Rojas y Radas (2018) en su tesis titulada “Percepcion de los clientes sobre el
Marketing Relacional y Brand Equity en las escuelas de conductores de Trujillo — 2018 de
la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el Marketing
Relacional y Brand Equity. Metodologia: Disefio no experimental - correlacional, la muestra

fue conformada por 240 clientes, teniendo como conclusiones:
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1. Existe una correlacion significativa y directa entre el Marketing Relacional y el Brand
Equity, por tanto, cuando los clientes sientan un alto nivel de Marketing Relacional,
se percibira una buena Brand Equity.

2. Se hall6 una asociacion entre los sistemas de informacion y el brand equity, en tanto,
cuando los clientes perciban un alto nivel de Marketing Relacional a los Sistemas de
Informacion, se observara un buen Brand Equity.

3. Existe una asociacion significativa entre la comunicacién y el brand equity, en tanto,
cuando haya un nivel alto el de comunicacion, se percibird un buen Brand Equity.
Torres (2021), en su tesis titulada “La percepcidon del brand equity en el supermercado

Cibo-California Trujillo 2021” de la Universidad Privada del Norte. Cuyo propésito fue
conocer si la percepcion contribuye a establecer con el Brand Equity. Metodologia: Tipo
aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no experimental, la muestra estuvo constituida por
352 amas de casa, arribando a las conclusiones siguientes:

1. Se establecio una alta relacion entre la percepcion y el Brand Equity en el
establecimiento, donde la percepcion y el brand equity son de mediano nivel.

2. Se diagnostico una asociacion alta entre la percepcion y la notoriedad de marca del
supermercado en estudio, lo que conlleva que es positivo su imagen corporativa, logo,
uniforme y decoracion original.

3. Se determind una asociacion alta entre la percepcion y la calidad percibida del
supermercado en estudio, lo que involucra que las labores y actividades satisfacen

plenamente al cliente.
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2.1.3. Antecedentes Locales

Palomino (2019) en su tesis titulada “Brand equity del gimnasio San Seb Gym, del
distrito de San Sebastian - Cusco 2019.” de la Universidad Andina del Cusco. Cuyo objetivo
fue conocer como es el valor de marca del gimnasio en estudio. Metodologia: Tipo basico,
disefio no experimental - transversal, enfoque cuantitativo y descriptivo, la muestra estuvo
establecida por 85 clientes. Se arribo a las conclusiones siguientes:

1. El brand equity presenta un valor promedio de 2.80, con la dimension estima
destacando con 3.13, seguida del conocimiento (2.94), la diferenciacion (2.80) y la
relevancia (2.32).

2. En cuanto a la diferenciacién se presenta un nivel regular (2.80) y la diferenciacién
asociada a la imagen alcanza un valor de 3.45.

3. La relevancia muestra un nivel bajo (2.32), la comunicacion también presenta un
nivel bajo (2.51), seguido del compromiso con un nivel bajo (2.44), asimismo, la
empatia con un promedio de 2.42 (bajo) y la interactividad con un promedio de 1.72
(muy bajo).

Diaz (2021), en su tesis titulada “Marketing Relacional en el restaurant Qory Sara de
la ciudad del Cusco-2021.” de la Universidad Andina del Cusco en el afio 2021. Cuyo
objetivo fue describir el marketing relacional de dicho restaurant. Metodologia: Enfoque
cuantitativo, tipo basico, no experimental, transversal y caracteristico; se tuvo como muestra
a 115 (clientes y consumidores), arribando las siguientes conclusiones:

1. El marketing relacional tuvo un promedio poco adecuado, debido a que en la empresa
no existen buenas relaciones con los clientes, ademas, le falta adquirir mas
informacidn oportuna sobre estos y carece de estrategias para poder retener a sus

clientes.
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2. EIl marketing directo tuvo un promedio adecuado, debido a que, la mayoria de los
clientes piensan que, si existe una comunicacion buena con los colaboradores, esto
conlleva que de alguna manera el cliente se siente a gusto.

3. En cuanto al marketing 1 x 1, se tuvo un promedio poco adecuado, demostrando que
la empresa desconoce las preferencias y necesidades del cliente.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing Relacional

Segun Molina (2021, como se cit6 en Miranda et. al. 2022), es un proceso que integra
la intervencion de distintas areas de la empresa para construir lazos y beneficiosos con los
clientes, mediante técticas centradas en crear experiencias satisfactorias que fortalezcan la
fidelidad y extiendan la relacion comercial en el tiempo. Ademas, “es fundamental que el
marketing reconozca al cliente como el elemento central, priorizando la retencion sobre la
atraccion de nuevos consumidores” (Rivera, 2016, p. 49). En ese sentido, el marketing
relacional no se limita a satisfacer necesidades inmediatas, sino que busca generar confianza,
lealtad y una experiencia personalizada para cada cliente, lo que a largo plazo incrementa el
valor de la marca.

Por otro lado, Gomez et al. (2020) manifiestan que el marketing relacional es
identificar, mantener, establecer y optimizar las relaciones con los clientes, con el objetivo
de crear beneficios mutuos. También, “se basa en el producto y tiene los mismos objetivos
del marketing-mix, ya que, busca que el producto sea el aspecto fundamental en las
organizaciones, en tanto, busca aumentar el niimero de transacciones o ventas” (Salazar et
al., 2017, p. 180). Por ello, el marketing relacional es un enfoque orientado a conservar la

relacion con los clientes a largo plazo, priorizando la fidelidad y la confianza con el propdsito
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de generar beneficios reciprocos que impulsen el desarrollo continuo de la empresa y
consoliden el prestigio de su marca.

Por lo tanto, varios autores intentaron definir el concepto de marketing relacional a
través de diferentes componentes, conceptos o variables, sin embargo, no se ha establecido
una definicion estandar debido a que existen algunas similitudes que convergen, pero se
expresan de diferentes formas de un autor a otro (Sanchez A. , 2015). Es asi que, algunos lo
consideran como un proceso, otros coinciden en que el marketing relacional es una
organizacion estratégica; algunos otros afirman que el marketing relacional es un conjunto
de interacciones y redes (Guede, 2016). Por tanto, el marketing relacional es un enfoque
centrado en mantener un vinculo con los clientes, priorizando la construccion de relaciones
duraderas por encima del impulso de ventas, al enfocarse en crear lazos auténticos que
fortalezcan la fidelidad con la marca.

Segun Agudelo y Valencia (2018), indican que los directivos deben contar con ciertos
rasgos:

a. Habilidades analiticas y de solucion de problemas

Estas habilidades permiten a los lideres identificar y comprender las relaciones de

causa y efecto dentro de la organizacion, facilitando la toma de decisiones informadas.
b. Deseos de administrar

La motivacion es esencial para impulsar y dirigir proyectos organizacionales. Sin un

compromiso genuino hacia la administracion, sera dificil lograr los objetivos establecidos.
c. Dotes de comunicacion y empatia

La capacidad de comunicarse eficazmente y de mostrar empatia son cruciales para

entender las necesidades de los colaboradores y otros actores. Estos elementos son esenciales

en el ejercicio de la funcion directiva.
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d. Integridad y honestidad

Los valores éticos son cada vez mas relevantes en el ambito empresarial. La confianza
se construye sobre la transparencia y la honestidad; un lider que actGa con integridad genera
un ambiente de confianza y colaboracion.

2.2.1.1. Importancia del marketing relacional

De acuerdo con Burbano et al. (2018), se enfoca en formar una relacion mutua con el
cliente, donde “el cliente se beneficia de la empresa y que esta relacién se mantenga. Por
tanto, lograr que los clientes existentes sean fieles a la marca e incrementar el nimero de
clientes, se convierte en un ciclo cerrado” (p. 585). Por lo tanto, al centrarse en formar
relaciones sélidas, las empresas no solo logran fidelizar a los clientes existentes, sino que
también pueden atraer a nuevos consumidores. Esto establece un ciclo positivo, donde la
satisfaccion y lealtad del cliente impulsan el crecimiento de la empresa.

Por otra parte, es elemental para todas las empresas que pretendan mejorar su
posicionamiento en el mercado (Gonzales et al., 2017). Por su parte, Ramos (2018), indica
que es la “habilidad de un administrador segun su competencia y talento que desarrolla para
gestionar una empresa, aplicando los conocimientos y habilidades como: Liderazgo,
comunicacion, resoluciones de conflictos, donde son utilizados para desarrollar y acompariar
en las funciones durante los procesos” (p. 35). Seguidamente, Drucker (1954), citado por
Stein (1999), determina que los gerentes deben aplicar cinco factores esenciales: “orientar
las metas, reorganizar, informar, evaluar e integrar a los colaboradores.

En sintesis, el marketing relacional es clave para las empresas, ya que, fortalece los
lazos con los clientes al generar beneficios, incrementando su fidelidad y satisfaccion; esta
conexion no solo facilita la permanencia de quienes ya consumen, sino que también permite

atraer nuevos.
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2.2.1.2. Caracteristicas del marketing relacional

Las caracteristicas varian, “tomando en cuenta que este busca una relacion empresa -
cliente en aras de aumentar su rentabilidad; pero este nuevo enfoque no solo busca tener un
contacto, sino ofrecerles informacion acerca de los servicios o productos” (Salazar et al.,
2017, p. 182). Esto implica que las empresas deben superar el enfoque transaccional
tradicional y adoptar una dindmica mas personalizada, buscando realmente entender y
satisfacer las necesidades de los clientes.

Segln Rivera (2016), identifica las siguientes caracteristicas:

- La personalizacion, “indica que las empresas no pueden dirigirse al mercado como
la suma de clientes an6nimos. Por el contrario, deben personalizar el conocimiento y
los mensajes segun las caracteristicas especificas de cada cliente” (p. 50).

- La relacion, “indica que el marketing debe estar orientado hacia la creacion, el
desarrollo y el fortalecimiento de las relaciones con los clientes” (p. 50).

- El largo plazo, “promueve una vision estratégica en el establecimiento y
fortalecimiento de las relaciones entre la empresa y sus mercados” (p. 50).

- La interaccion, “sugiere que, para la generacion del valor mutuo, la empresa y los
mercados deben estar en comunicacion constante. Ademas, se considera que el
mercado puede tomar la iniciativa e iniciar el proceso, segun sus necesidades” (p. 50).

- Orientacion al cliente: sugiere que “la empresa debe organizarse mas por consumer
managers que por product managers. Asi, la empresa debe poner mas énfasis en la
participacion por cliente que en la participacion de mercado” (p. 50).

- La memoria, “indica que la empresa debe registrar todos los datos importantes de

los clientes, que le permita conocerlos y anticiparse a sus necesidades. Asimismo,
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almacenar la informacion sobre las interacciones para corregir las fallas y la

insatisfaccion en los clientes” (p. 50).

Por otra parte, Miranda et al. (2022), mencionan las caracteristicas principales del
marketing relacional:

- Fidelizar como inversion a largo plazo, “cada cliente es considerado para eventos
posteriores y llegan a la marca futuros compradores, razon por la cual la empresa
deberia establecer promociones, incentivos o premios para sus consumidores
eventuales” (p. 12).

- Conocer a los clientes, consiste en “identificar sus necesidades, gustos y
requerimientos especificos, para con ello identificar acciones de mejora y propuestas
acordes a las necesidades del cliente” (p. 12).

- Orientar al cliente, “exponer al cliente los beneficios del producto para crear un
intercambio de valor no basado en el aspecto econémico y con ello suplir sus dudas o
inquietudes para generar relaciones a medio o largo plazo” (p. 13).

- Identificar al publico, “los clientes de la empresa se identifican con diferentes grupos
y establecen relaciones especificas, por lo cual resulta bastante importante que la
empresa reconozca sus caracteristicas y desarrollen estrategias adecuadas” (p. 13).
En sintesis, estas caracteristicas demuestran que el marketing relacional se centra en

comprender al cliente, construir confianza y ofrecer experiencias que generen vinculos
estables; la clave estd en la comprension del cliente y en la capacidad de adaptarse a sus
necesidades.
2.2.1.3. Estrategias del marketing relacional
Segun Miranda et al. (2022), los modelos y principios tradicionales contintan en

constante cambio, por el cual “se ha dejado de lado el enfoque de solo vender el producto, si
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no, mas bien, ahora las estrategias de venta buscan solidificar relaciones a largo plazo con el
cliente y generar valor para ambas partes” (p. 13), por consiguiente, se identifican las
estrategias mas relevantes:

- Geomarketing e inteligencia de datos, “esta permite a la empresa ubicar aquellas
zonas geogréficas en las cuales resulta 6ptimo la apertura de un nuevo punto de venta
o seleccionar un punto estratégico de la red de ventas” (p. 13).

- Uso de medios digitales para promociones, “el uso de sefializacion digital en
formatos publicitarios es importante para la empresa. En tanto, la red social es la
pantalla de presentacion de la empresa, donde el proveedor debe estar en
constantemente relacionado con el publico” (p. 13).

- Motivacion a empleados con plataformas interactivas, “las paginas web,
aplicaciones, juegos o encuestas, permiten a la empresa interactuar con el cliente e
incentivar a los empleados a descubrir terrenos inexplorados por las compaiiias” (p.
13).

En sintesis, las estrategias ostentan un cambio de paradigma en el marketing, donde
lainteraccion y la personalizacion son fundamentales. Las empresas que implementan dichas
estrategias no solo mejoran su posicionamiento, sino que también fortalecen la lealtad del
cliente y el compromiso de los empleados. Integrar tecnologia y plataformas digitales en las
estrategias de marketing relacional permite a las organizaciones adaptarse a un entorno
empresarial en constante evolucion y a las necesidades cambiantes de los consumidores.

2.2.1.4. Los beneficios del marketing relacional

Rivera (2016), indica los siguientes beneficios primordiales:

Mayores beneficios econdmicos: Ayuda a incrementar los ingresos al fomentar la

lealtad del cliente.
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Mayor valoracion de la oferta: Los clientes tienden a apreciar mas la propuesta de
valor de la empresa, lo cual los lleva a preferir una marca incluso si implica pagar un precio
alto, ya que, relacionan la experiencia con calidad.

Reduccion de costos de adquisicidn de clientes: Mantener relaciones con los clientes
actuales es menos costoso que atraer nuevos, lo que permite a las empresas optimizar su
presupuesto de marketing.

Promocion a través de referencias: Los clientes satisfechos actian como promotores
de la marca, lo cual influye en la atraccion de nuevos consumidores.

Mejora de la retencion de clientes: Al centrar la atencion en las relaciones, las
empresas pueden reducir la tasa de desercion de clientes, lo que resulta en una base de clientes
mas estable y predecible.

Adaptacién a las necesidades del cliente: Mediante un contacto continuo, las
empresas obtienen datos sobre gustos, conductas y expectativas de los clientes, lo cual facilita
adaptar sus productos y servicios.

Incremento en la satisfaccion del cliente: Al personalizar las experiencias y brindar
un excelente servicio al cliente, se logra un nivel méas alto de satisfaccién, lo que se traduce
en un compromiso y lealtad mayores.

Asimismo, se puede mencionar los siguientes principios:

a. Retencion del cliente

Se considera que tener relaciones solidas con los clientes puede traer varios beneficios
significativos para la empresa. En primer lugar, se observa un aumento en el volumen de
compras de productos o servicios. Ademas, resulta mas econdmico mantener a los clientes
existentes en lugar de adquirir nuevos. Por Gltimo, los clientes leales tienden a actuar como

promotores de la marca, recomendando sus productos o servicios a otros.
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b. Optimizacion de las acciones de marketing.

Cuando las camparfias se ejecutan sin segmentar y de forma masiva, se malgastan
recursos al no considerar las diferencias del publico objetivo; en cambio, al entender a los
clientes y aplicar una estrategia selectiva, la empresa se diferencia de la competencia y utiliza
sus recursos con eficiencia.

En sintesis, los principios subrayan los beneficios de una estrategia centrada en el
cliente, donde la retencion se convierte en un motor de crecimiento y la segmentacion en un
factor clave para la eficacia de las acciones de marketing. Las empresas que aplican estos
principios pueden mejorar su rentabilidad y competitividad al crear una base de clientes
leales. La capacidad de adaptar las estrategias de marketing a las necesidades especificas de
los clientes permite un uso mas eficaz de los recursos, lo que es vital en un entorno
empresarial cada vez mas competitivo.

2.2.1.5. Requisitos conductuales del marketing relacional

La empresa necesita destinar capacidades y recursos que hagan tangible su propuesta
ante los clientes, quienes llegan al mercado con expectativas sobre el valor que desean
obtener; por eso, es clave entender y gestionar dichas expectativas con precision (Rivera,
2016).

a. Las expectativas deseadas

Estan definidas por el ideal de la relacion comercial y se determinan por las
caracteristicas del producto o servicio perfecto (que es el que el cliente quisiera obtener, si
no hubiera restricciones tecnoldgicas y monetarias) (Rivera, 2016).

b. Las expectativas adecuadas,

Estan formadas por lo minimo que los clientes esperan recibir; de acuerdo al precio

que ellos estan dispuestos a pagar (Rivera, 2016).
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c. Las expectativas predictivas

Se refieren a las creencias que tienen los clientes sobre los resultados que obtendran
de la relacion (Rivera, 2016).

En sintesis, comprender y gestionar estas expectativas es esencial para que las
empresas puedan ofrecer un valor superior y diferenciarse de la competencia. Al hacerlo, se
crea un entorno de confianza y satisfaccion que fomenta relaciones duraderas y beneficiosas.
Dichos requisitos no solo mejoran la experiencia del cliente, sino que también potencia la
lealtad y el compromiso con la marca, elementos clave para el crecimiento sostenido en un
mercado competitivo.

2.2.1.6. Tipos de marketing relacional
Segun Lovelok y Wirtz (2009), existen tres tipos de marketing relacional:
A. Marketing de bases de datos

Se orienta a las transacciones comerciales, lo que implica intercambio de informacién
que permite a los comerciantes identificar clientes especificos, establecer vinculos y
conservar su preferencia a lo largo del tiempo.

B. Marketing de interaccion

Es el vinculo directo entre clientes y representantes, ya sea mediante contacto
presencial o atencion telefonica, sin embargo, al incorporar paginas web o sistemas de
autoservicio, las empresas conservan esa cercania sin perder calidad en la experiencia.

C. Marketing de redes

Es establecer y gestionar conexiones con distintos actores del entorno empresarial,
donde el objetivo no es solo mantener relaciones comerciales, sino también generar sinergias
con clientes, ya que al facilitar estos vinculos, las empresas logran ampliar su alcance,

fortalecer su reputacion y acceder a oportunidades que mejoran su posicién en el mercado.
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2.2.1.7. Tipos de relaciones con el cliente
Segun Lilio (2015), plantean diferentes tipos de relaciones con los clientes:
A. Relacion Bésica
Se limita a una transaccion sin continuidad, tipica del enfoque tradicional.
B. Relacion Reactiva
La empresa se mantiene disponible para responder ante cualquier inconveniente
planteado por el cliente.
C. Estrategias de Seguimiento
Es una iniciativa méas activa donde la empresa contacta al cliente luego de la compra
para conocer su nivel de satisfaccion.
D. Relacion Proactiva
El contacto es constante, con el proposito de obtener informacion que ayude a mejorar
la oferta.
E. Relacion Asociativa
Es un vinculo colaborativo donde ambas partes trabajan de forma conjunta para
satisfacer expectativas y resolver dificultades.
2.2.1.8.Las 5 piramides del marketing relacional
Segun Chiesa de Negri (2009), el marketing relacional se estructura cinco piramides
que estructuran el marketing relacional; la primera se enfoca en crear y manejar un sistema
de informacidn que integre datos transaccionales junto con detalles sobre la relacién con el
cliente; la segunda aborda los accidentes en la comunicacion y propone métodos para
informar y escuchar de forma efectiva; la tercera se orienta a identificar y recuperar clientes
insatisfechos mediante canales que permitan detectar causas de malestar; la cuarta consiste

en planificar eventos o programas especiales que fortalezcan el vinculo y eleven el valor del
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cliente a lo largo del tiempo; la quinta incluye programas de fidelizacion con incentivos como
regalos, viajes u otros beneficios dirigidos a quienes forman parte de un grupo preferente.
2.2.1.9. Dimensiones del marketing relacional
A. Marketing directo

Rivera (2016), menciona que es “una forma de distribucidon sin intermediario y
corresponde a la forma de venta. A medida que se han desarrollado nuevas, sobre todo de
telemarketing, la nocion de marketing directo ha pasado a ser la de un sistema interactivo”
(p. 52).

Por otra parte, consiste en un sistema que ayuda a implementar estrategias con el
proposito de fidelizar y retener al cliente. Por tanto, se debe conocer al cliente mediante un
trato personalizado y después aplicar la estrategia de retencion (Salazar et al., 2017).

Los indicadores de la dimension son los siguientes:

a. Relacion con el cliente

Engloba aquellas estrategias que acceden a conceptualizar las formas de obtener,
conservar y propagar la base de consumidores. “Se fundamenta en la segmentacion y
personalizacion de tus mensajes y propuesta de valor a través de los diferentes canales donde
tienes presencia’.

b. Comunicacion

Indica Mariny Lozano (2017), que “la comunicacion ha estado unida a las actividades
de marketing de las empresas, buscando la mejor manera de comercializarlos. Practicamente,
hasta finales del siglo XX, la comunicacion se limitaba a hacer publicidad o desarrollar
alguna técnica que promocionara el producto” (p. 13).

Por su parte, Goleman y Cary (2005), la comunicacion debe entenderse como un

proceso integral, donde se pongan en juego toda una gama de herramientas del campo del
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periodismo, relaciones publicas, marketing, publicidad o recursos humanos, ademas, se
identifica con:

- Los empleados.

- La comunicacion con los organismos publicos.

- Los medios de comunicacion.

- Lacomunidad financiera.

- Las organizaciones empresariales.

B. El marketing 1 x 1

Rivera (2016), indica que es una estrategia de marketing que esta “basada en la
personalizacion de las acciones por el conocimiento profundo de los intereses y habitos del
consumidor. Es decir, cada cliente es un segmento, por consiguiente, busca personalizar la
oferta de la empresa” (p. 61).

Por su parte, Ramos (2018), refiere que debe ser capaz de reconocer la individualidad
de los clientes, implicando tratar al cliente de diferentes formas; reconocer su individualidad
resulta ser fundamental, y esto resulta viable siempre y cuando se use una metodologia que
permita crear productos especificos.

Los indicadores de la dimension son los siguientes:

a. Conocimiento del cliente

Agudelo y Valencia (2018) mencionan que, es una forma de mejorar y facilitar los
procedimientos de intercambio, creacion, difusion, captura y comprension del conocimiento
en la empresa.

Ademas, el conocimiento significa “formalizar procesos de creacion, difusion,

desarrollo y explotacion del conocimiento, dando lugar a la generacién de valor agregado a
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los productos y servicios que ofertan las organizaciones, 1o que incide en el incremento de
sus ingresos y beneficios” (Soliz et al., 2017, p. 72).

b. Personalizacion del producto

Segun Alcalde, Diez y Alzamora (2019), “consiste en generar sistemas, procesos y
procedimientos, en suma, operaciones para generar una relacion entre empresa y cliente,
sobre la base de un conocimiento previo y con el fin de adaptarse a gustos y preferencias” (p.
172).

Por otra parte, la personalizacion se logra con el logo, imagen y contenido, en tanto,
se recomienda consultar antes de realizarlo. (Selman, 2017).

C. Clienting o gestion de interaccién

Rivera (2016), alude que es donde se desea realizar un probable circulo virtuoso de
perfeccionamiento de las conductas leales y del valor que percibe el consumidor. “Puesto
que, se puede centrar las energias para aumentar el valor percibido para los segmentos de
clientes elegidos, incremente la satisfaccion, la rentabilidad, los comportamientos leales y el
crecimiento de ellos” (p. 64).

Por otra parte, es considerado uno de los valores que facilitan las ventas y convertirlo
en una herramienta del marketing. Ademas, se cree las acciones de la organizacion se basan
en comprometer a los usuarios (Soto, 2020).

Los indicadores de la dimension son los siguientes:

a. Fidelizacion

Rivera (2016), menciona que es “el resultado de las acciones de marketing de la

empresa, las cuales se manifiestan en el elevado nivel de recordacion espontanea y asistida

que posee el cliente sobre un producto” (p. 430).
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Ademas, es una estrategia que permite relacionar al cliente con la empresa, por tanto,
“es un conjunto de estrategias que consiste en darle valor al cliente actual y potencial
mediante su retencion para asi poder satisfacer sus necesidades de mejor manera, ya que, se
lograra crear una mejor relacion entre empresa-consumidor” (Ramiro et al., 2017, p. 182).

b. Valor percibido

Para Kotler y Keller (2012), “es la diferencia entre la evaluacion que el cliente hace
respecto de todos los beneficios de un producto. Por tanto, se basa en la diferencia entre los
beneficios que el cliente obtiene y los costos en que incurre” (p. 125).

Ademas, es el contraste entre el beneficio que un comprador recibe y lo que sacrifica
por adquirir un producto o servicio, asimismo, es la lealtad de los clientes reflejada en la
disposicion a la recompra de un determinado producto (Ashqui & Bermudez, 2019).

D. Marketing de redes

Rivera (2016), refiere que es parte de casi todas las personas, por ello “el objetivo es
generar conexion e interaccion entre las personas, asimismo, existen diversos estudios que
demuestran que los consumidores cada vez utilizan mas las redes sociales a modo de servicio
de atencion al cliente” (p. 67).

Los indicadores de la dimension son los siguientes:

a. Redes sociales

Para Miranda y Cruz (2016), son herramientas que tienen un crecimiento a nivel
global, permite que las personas puedan compartir informacién y conocer la vida de otras
personas, por tal recurso han llevado a eliminar las fronteras fisicas de los paises.

Por otro lado, las redes sociales se crearon con la finalidad de comunicarse entre las

personas de todo el mundo, son una gran oportunidad, opciones y alternativas para llevar a
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cabo diferentes estrategias empresariales, ademas ayudan a aumentar la conciencia de marca
y a conseguir nuevos clientes potenciales. (Blanco & Iglesias, 2021)
b. Informacion del cliente

Segun Carvajal et al. (2019), “se establece como un derecho basico de los
consumidores que se debe informar de forma correcta sobre los diferentes bienes o servicios
y formar sobre su adecuado uso, consumo o disfrute” (p. 89).

Asimismo, “es conocer y comprender cuéles son las necesidades de los clientes, para
posibilitar su adecuada satisfaccion, transmitiendo que le escuchamos y que realmente nos
interesamos por su peticion” (Arenal, 2019, p. 7).

E. CRM (Customer Relationship Management o gestién de relacion con los clientes)
Cestau (2020), es una estrategia comercial que considera al cliente como el nucleo
fundamental de una organizacién, por lo tanto, el cliente se convierte en el motor de la
organizacion. Asimismo, “es una estrategia de negocio que busca conocer, prever y
administrar las necesidades de los clientes reales y potenciales de una organizacion” (p. 6).

Por su parte, Delers y Cadiat (2017), es el conjunto de estrategias, herramientas y
técnicas que permiten registrar, gestionar y enriquecer las relaciones con clientes actuales,
antiguos o los que se quiere reconquistar y los clientes potenciales, ademas para las
organizaciones es conveniente porque permite guardar rastros fiables y precisos de clientes
lo que permite personalizar las interacciones para fidelizarlos.

Los indicadores de la dimension son los siguientes:

a. Satisfaccion del cliente
Segin Ramirez et al. (2020), es “el sentimiento de felicidad del cliente cuando el

proveedor del servicio satisface sus expectativas, respuesta del cliente que evalGa sus
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expectativas anteriores y el rendimiento real del servicio, asimismo es la reaccion cognitiva
y afectiva ante un servicio ofrecido” (p. 332).
b. Retencion del cliente

Se fundamenta en el desarrollo de actividades de marketing que dirigen a un
comportamiento de recompensa, por tanto, la retencidn de clientes requiere un mayor énfasis
en el contexto competitivo. (Abarca, U. Barreto, O. Barreto, & Diaz, 2022)

Para Restrepo y Parra (2013), “una de las claves para la retencion del cliente es la
satisfaccion, pues los clientes satisfechos permanecen leales, hablan favorablemente de la
empresa, ponen menos interés en la competencia, son menos sensibles al precio y ofrecen
ideas” (p. 328).

2.2.2.Brand Equity

También conocido como valor de marca o capital de marca, por tanto, se entiende
como el valor agregado que aporta un servicio o producto basado en la marca propia. En
tanto, se refleja en la forma en que los consumidores sienten, actlian y piensan sobre la marca,
asi como el precio, la participacion de mercado y la utilidad para la empresa a través de la
marca (Kotler & Keller, 2012).

En cambio, Hoyos (2016, como se citdo en Neme y Rodriguez 2019), indica que “es
el conjunto de activos o pasivos siempre intangibles, que se encuentran relacionados con los
simbolos identificadores de la marca y que se incorporan o sustraen del producto” (p. 366).
Por otra parte, el valor de marca es cuando contribuye a la rentabilidad de la empresa, por
tanto, se agrega valor a la marca mediante la construccion de relaciones sostenibles a largo
plazo con clientes rentables. Asimismo, se entiende como el rendimiento activo (Coriat,

2017).
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Segun Jahan y Yazdani (2018), el valor de una marca es un conjunto de recursos o
responsabilidades vinculadas a su nombre, simbolos o logotipos; estos elementos aumentan
o disminuyen la percepcion del producto o servicio en el mercado; en cambio, Forero y Luque
(2014) lo conciben como un conjunto de atributos que posicionan a la marca por encima de
sus competidores.

En ese sentido, la marca es considerada como un componente intangible que ayudara
a la compafiia a poder diferenciarse de la competencia; aquellas marcas que se encuentran
posicionadas en la mente de los consumidores son las que van a destacar sobre los
competidores y tendrdn mayor relevancia en su vida cotidiana; con mayor posibilidad de
perdurar a lo largo del tiempo (Medina, 2014 ). Por tanto, el valor de marca o Brand Equity
es uno de los elementos de la gestion de marca; alude a la percepcion que los consumidores
desarrollan hacia una marca especifica; el propdsito de toda empresa consiste en consolidar
una valoracion positiva que refuerce su posicionamiento; en ese sentido, el Brand Equity se
compone de la conciencia, calidad percibida y la imagen asociada; no obstante, se distingue
segun el enfoque: puede analizarse desde la perspectiva del cliente, del empleado o desde un
punto de vista financiero (Trott & Sople, 2016).

En sintesis, el brand equity es un activo que afecta las decisiones de compra de los
consumidores; al invertir en la construccion de una marca y en el fortalecimiento de las
relaciones con los clientes, las empresas pueden diferenciarse en el mercado.

2.2.2.1. Niveles de alcance de marca

Una marca se compone de distintos niveles:
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A. Atributo
Representa las caracteristicas fisicas o simbdlicas que identifican a la marca, como
en el caso de Bajaj, que evoca fortaleza y masculinidad, o Dove, que transmite suavidad,
delicadeza y fragancia duradera.
B. Beneficio
Engloba las ventajas emocionales, funcionales y psicoldgicas que los productos o
servicios ofrecen al consumidor.
C. Valores
Son principios compartidos con la audiencia, como ocurre con Procter & Gamble,
que promueve iniciativas sociales y solidarias.
D. Culturas
Son capaces de vincularse con contextos geograficos o histéricos: Volkswagen y
Mercedes evocan rasgos culturales alemanes, mientras que Sony transmite la innovacion y
tradicion tecnoldgica japonesa.
E. Personalidad;
Las marcas adoptan rasgos humanos, como Volkswagen, que proyecta elegancia y
refinamiento.
F.Usuarios
Permite identificar al perfil de consumidor que representa o utiliza la marca, como
sucede con Levi, asociada a personas modernas Yy urbanas (Trott & Sople, 2016).
2.2.2.2. Importancia del Brand Equity
Es uno de los primordiales factores que caracterizan a la sociedad contemporanea en

cuanto al consumo, por tanto, es interpretado como el espacio donde se producen, identifica



32

y diferencian a los productos o servicios (Hoyos, 2016). Asimismo, la importancia de la
marca radica en su fortaleza en relacién con el rendimiento (Coriat, 2017).

Para Araya (2022), la importancia del Brand Equity reside en el efecto diferencial o
valor afladido que se ha asignado a un producto.

En sintesis, el brand equity es fundamental en la actualidad porque no solo ayuda a
las empresas a diferenciarse en un entorno competitivo, sino que también actia como un
motor de rendimiento y rentabilidad. La gestion eficaz del valor de marca puede crear
ventajas sostenibles y fomentar relaciones sélidas con los consumidores, lo que resulta en un
ciclo positivo de lealtad y preferencia que beneficia tanto a la marca como a su base de
clientes.

2.2.2.3. Modelos de Brand Equity
Saavedra (2004, como se cit6 en Sanchez 2020), indica los siguientes modelos:
A. Modelo de Farquhar (1989)

Modelo que trata de conceptuar y explicar las diversas formas para medir y construir
el capital de marca, es decir, “el capital de marca inicia como valor agregado, donde la marca
dota al producto” (Sanchez G. , 2020, p. 42).

B. Modelo de Aaker, (1992)

Este modelo es uno de los pilares teoricos de medicion del valor de marca y tiene
como objetivo explicar y gestionar su estructura de valoracion de marca, fundamentando que
el poder del nombre de las marcas no se limita al mercado de consumo. (Sanchez G., 2020)

C. Modelo de Keller, (1993)
Es una multidimensional propuesta que se relaciona con la construccién de marca,

tomando como variable primordial el conocimiento de marca, por tanto, se define como “el
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conjunto de un nodo de la marca en la memoria a la que estan vinculadas una variedad de
asociaciones” (Sanchez, 2020, p. 42).
D. Modelo Logit de Kamakura y Russell (1993)

“Este modelo obtiene datos mediante lectores de codigos de barras en los
supermercados, esto con el fin de hacer una estimacion de las preferencias de los
consumidores en cuanto a marcas de un mismo segmento” (Sanchez, 2020, p. 42).

E. Modelo de Faircloth, Capella y Alford, (2001)

“El objetivo de este modelo fue demostrar que las continuas criticas realizadas al
concepto de capital de marca referidas a su poca (0 ninguna) relevancia para el mundo
gerencial y empresarial estaban infundadas, ubicandose en dos dimensiones, categorizar y
actitud” (Sanchez, 2020, p. 42).

F. Yoo y Donthu (2001)

Modelo que “considera que las investigaciones realizadas hasta la fecha se han
centrado mucho en la construccion de capital marca basandose en la utilidad incremental o
valor afiadido del producto por su nombre comercial” (Sanchez, 2020, p. 42). Por ello, se
desarroll6 un modelo de capital de marca multidimensional que se basa en la evaluacion de
los atributos psicométricos del consumidor, por tanto, se identificd tres elementos: calidad
percibida de marca, conciencia/asociaciones de marca y lealtad de marca.

G. Delgado y Munuera (2002)

“Consideran que el capital de marca ha sido descrito como un conjunto de variables

de distinta naturaleza, dando lugar a una proliferacion de medidas sobre las que existe poco

consenso” (Sanchez, 2020, p. 42).
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H. Buil Martinez y De Chernatony (2010)

Conceptuan que el valor de marca se relaciona con sus dimensiones. En tanto, se
asume que el valor de marca no se determina por el tamafio, sino a la lealtad, causando
cambios en el valor de la empresa (Sanchez G. , 2020).

2.2.2.4. Estrategias de brand equity

Jahan y Yazdani (2018) sustentan que el valor de marca se construye mediante
acciones; en primer lugar, es crucial establecer una identidad de marca que integre mision,
vision, valores y una personalidad definida; en segundo lugar, mantener altos estandares de
calidad junto con una entrega constante de experiencias positivas refuerza la confianza del
consumidor; ademas, la innovacion permite conservar el interés y relevancia, al introducir
productos, servicios 0 vivencias que resuelvan necesidades; del mismo modo, una
comunicacion en los canales ayuda a consolidar una imagen coherente; también es necesario
garantizar una experiencia en cada interaccion, desde la compra hasta el servicio postventa;
por otro lado, las alianzas estratégicas amplian el alcance y legitiman la imagen al asociarse
con entidades afines; la participacién activa de los clientes, ya sea mediante redes sociales,
encuestas o programas de fidelizacion, aumenta el compromiso y la cercania; finalmente,
evaluar la percepcion y el desempefio de las acciones permite realizar ajustes para continuar
construyendo una marca reconocida.

2.2.2.5. Componentes del Brand Equity
De acuerdo a Vaselinova y Gogova (2018), se tiene cinco componentes:
A. Brand awareness
Es la habilidad del comprador para recordar o reconocer una marca. Es decir, es el

recuerdo y reconocimiento de marca.
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B. Brand loyalty

Es la situacion donde el consumidor compra el mismo producto o servicio original en

lugar de comprar a multiples proveedores dentro de la misma categoria.
C. Brand association

Es cualquier cosa que esté profundamente asentada en la asociacion de marca: la
mente del cliente acerca de la marca. Es decir, es la calidad percibida por el consumidor sobre
la excelencia de un producto.

D. Perceived quality
Es la calidad percibida sobre la excelencia o superioridad general de un producto.
E. Proprietary assets

Son activos de propiedad que incluyen, patentes, derechos de autor de marcas
registradas, etc.

En sintesis, comprender estos componentes es crucial para las empresas que buscan
construir y mantener un brand equity sélido. Cada uno de este ayuda a que los consumidores
perciban y valoren una marca, lo que a su vez influye en sus decisiones de compra y lealtad.
Al enfocarse en mejorar el reconocimiento, la lealtad, las asociaciones positivas, la calidad
percibida y la proteccion de activos, las marcas pueden diferenciarse efectivamente en el
mercado y maximizar su rendimiento a largo plazo.

2.2.2.6. Dimensiones de Brand Equity
A. Diferenciacion

Kotler y Keller (2012), indican que es cuando el negocio se enfoca en adquirir un

excelente desempefio en un area importante. Por tanto, una empresa que busca diferenciarse

debe fabricar productos innovadores y ensamblarlos de modo profesional.
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Asimismo, Noblecilla y Granados (2018), refieren que es el alcance de nuevas
caracteristicas que una entidad desarrolla en su producto relacionado con sus competidores.
Segun, Kotler y Keller (2012), la diferenciacion presenta los siguientes indicadores:
a. Diferenciacion por medio de los servicios
Es cuando las empresas que brindan servicios pueden marcar la diferencia al
desarrollar un sistema de gestion mas eficiente y rapido, brindando a los consumidores
mejores soluciones. En este sentido, existen tres niveles de diferenciacion. “El primer nivel
es la confiabilidad: se refiere al tiempo de entrega. El segundo la elasticidad: se refiere al
manejo de emergencias y consultas. El tercero es la innovacion: se refiere al uso de los
sistemas de informacion” (p. 290).
b. Diferenciacién por medio del personal
Es cuando las empresas cuentan con empleados preparados que ofrecen una mejor
asistencia al consumidor.
c. Diferenciacion por medio del canal
Se da cuando las corporaciones planifican el alcance, la experiencia y el rendimiento
de sus vias de comercializacion de manera mas eficiente y efectiva para que la adquisicion
de productos sea sencilla y rentable.
d. Diferenciacion por medio de la imagen
Se da cuando las empresas crean imagenes convincentes y poderosas que satisfagan
las necesidades psicoldgicas y sociales de los consumidores. Por tanto, para crear una buena
imagen, las empresas tienen que desarrollar imagenes caracteristicas para sus marcas.

También el espacio fisico del proveedor puede ser una herramienta de creacion de imagen.
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B. Relevancia

Para Kotler y Keller (2012), es la relacion de una marca con las necesidades del
consumidor, ya sea en el conjunto de consideraciones o rango de precios, asimismo, es la
facilidad y frecuencia que se insinta la marca en diferentes contextos de consumo o compra,
ademas, mide la importancia y amplitud del atractivo de una marca.

Ademas, es el potencial de una marca para ser considerada como una solucién ante
los problemas o necesidades no satisfechas. Este componente de valor de marca es un
desarrollo temporal, inicialmente puede nacer como una identidad de marca y es probable
que evoque en la mente de los consumidores (Alvarado & Ordofiez, 2019).

Los indicadores de la dimension son los siguientes:

a. Conviccion

Es la creencia firme y fuerte en alguien o algo, es decir, son conceptos de creencia,
certeza y aceptacion de algo, algin fenémeno o alguien. También, implica algunos desafios,
ya que, proviene del individuo o de la organizacion.

b. Compromiso

Es el vinculo emocional que asegura que los mensajes y la promesa de la marca, sea
transformada por los colaboradores en una relacion que refleja la experiencia de los clientes
frente a las expectativas con la marca (Teran & Martinez, 2020).

c. Comunicacion

Noblecilla y Granados (2018), aluden que es la “transmision de informacion del
vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica
o0 vende. Esta se realiza a través de distintos medios (tanto personales como impersonales) y

su fin daltimo es estimular la demanda” (p. 92). Asimismo, €s un proceso de transferencia de
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informacidn que conecta al emisor con el receptor que recibe un determinado mensaje para
dar a conocer los productos o servicios de la empresa.
d. Empatia
Para Morocho (2018), es la capacidad de la organizacion de prestar atencion a clientes
de manera individual y cuidadosamente, esta actitud transmite un servicio personal adaptado
al gusto del cliente. Ademas, es cuando una marca es interesante, coherente, atractiva y
permite desarrollar empatia. Asimismo, es la capacidad de conectar la marca con el
consumidor. Por tanto, esta conexion permite que las personas sientan felicidad y empatia
con una marca.
e. Interactividad
Viteri et al. (2017), refieren que es la capacidad de llegar a las personas mediante
diferentes técnicas de comunicacion apoyadas con medios tecnoldgicos, por tanto, este
enfoque permite que los usuarios participen cuando se desarrolle campaiias, siendo coautores
del procedimiento creativo.
C. Estima
Kotler y Keller (2012), manifiestan que “es la manera como es considerada la marca
por una persona, estd relacionada intimamente con la percepcion de la calidad y lealtad,
asimismo, evalUa que tanta consideracion y respeto propicia una marca” (p. 245).
Los indicadores de la dimension son los siguientes:
a. Calidad
Son aspectos y particularidades de un producto o servicio que guarda relacion con la
capacidad una necesidad expresada o una necesidad latente (Morocho, 2018).
Por otro lado, Solorzano y Parrales (2021), mencionan que es la percepcion que tiene

el cliente con los atributos de un producto o servicio. Por tanto, es una valoracion subjetiva
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del producto o servicio. Ademas, de satisfacer es uno de los factores fundamental en la
construccién de una marca.
b. Lealtad

Especificamente son actitudes y comportamientos, ya que, es un factor importante
para incrementar la rentabilidad de la empresa. Ademas, Ramirez et al., (2020), indican que
es el compromiso arraigado para volver a comprar o patrocinar un producto preferido frente
a futuras influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que podrian desencadenar un
cambio de comportamiento.

Es el compromiso de defender aquello que se cree, por tanto, significa que el
consumidor preferira la marca incluso cuando el mercado presente otras opciones (Montoya,
et al., 2015).

D. Conocimiento

Kotler y Keller (2012), refieren que es la percepcién de la marca, relacionada con la
experiencia y conciencia de los consumidores.

Los indicadores de la dimension son los siguientes:

a. Conciencia de marca

Segun Kotler & Keller (2012), fomenta la capacidad para recordar o reconocer la
marca por parte del consumidor. Ademas, la conciencia de marca es una base importante del
Brand equity.

Ademas, Forero y Duque (2014), menciona que es la “capacidad de recordacion y
reconocimiento de la marca, como medio del consumidor para identificarla, a través del

nombre, simbolo, logotipo” (p. 162).
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b. Contacto con la marca
“Es cualquier experiencia informativa, tanto positiva como negativa, que un
consumidor potencial tiene con la marca, categoria de producto o mercado” (Kotler & Keller,
2012, p. 251).
2.3. MARCO CONCEPTUAL
2.3.1. Marketing
Es el eje fundamental del desarrollo econémico de la organizacion. por tanto, el
marketing es el proceso en el cual las empresas crean valor para los clientes y construyen
relaciones duraderas con ellos (Mendivelso & Lobos, 2019).
2.3.2. Competencia
“Es la capacidad, atribuida por reglas de un determinado sistema, de producir actos
juridicos validos de acuerdo con ese mismo sistema, es decir, es propiedad disposicional
institucional que se distingue del mero poder porque depende de la existencia de
determinadas reglas” (Arriagada, 2017, p. 108).
2.3.3. Cultura
La cultura “demuestra la interpretacion de la historia de la empresa, lo que es de
utilidad para los empleados, esta les permite descifrar como se espera, se comporten en el
futuro” (Guerrero & Silva, 2017, p. 111).
2.3.4. Aptitud
Es el conocimiento adquirido a lo largo de las experiencias, ademas, es la capacidad

que tiene la persona para realizar una funcion. (Correa et al., 2019)
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2.3.5. Motivacion
Es una variable importante que influencia en el compromiso organizacional de forma
directa, donde permite que se identifiquen los trabajadores con su organizacién, como propias
las metas y objetivos de la organizacion. (Puma & Estrada, 2020)
2.3.6. Brand equity
Es un grupo de los activos y responsabilidades de la marca; simbolo y el nombre de
una marca pueden aumentar o reducir el valor proporcionado por un servicio o producto y
cuando se modifican, pueden ajustar la funcién y la responsabilidad de la marca (Lopez et
al., 2018).
2.3.7. Conocimiento de marca
“Todos los pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias, creencias y demas
que se asocian con la marca” (Kotler & Keller, 2012, p. 746).
2.3.8. Marca
“Es la percepcion mas favorable para incidir en el momento de la adquisicion en la
mente de los clientes, en donde se crea un nexo entre el consumidor y la organizacion”
(Siguenza et al., 2020, p. 314).
2.3.9. Satisfaccion
Es un juicio evaluativo sobre una experiencia que resulta del proceso de percibir e
integrar elementos sensoriales (Mora & Mariscal , 2019).
2.3.10. Valor de la marca
Son “todos los pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias, creencias y

demas que se asocian con la marca” (Kotler & Keller, 2012, p. 746).
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2.3.11. Servicio
Es la actividad o beneficio que una persona o empresa proporciona a otra. Por tanto,
la produccion no esta ligada precisamente relacionada con un producto fisico (Mora &
Mariscal, 2019).
2.3.12. Posicionamiento
“Es el proceso de posicionar el producto en la mente de los consumidores,
difundiendo los beneficios del producto para resaltar las caracteristicas mas sobresalientes,
estableciendo asi la diferenciacion” (Chedraui, 2017, p. 38).
2.3.13. Percepcion
Es la forma en que los consumidores entienden la marca (Osorio, 2018).
2.3.14. Imagen de marca
Son las iméagenes mentales que los consumidores pueden formarse de una marca que
esta totalmente vinculada al desempefio y los esfuerzos de la marca en la creacién de valor,
totalmente relacionada a las asociaciones, la diferenciacion de la imagen, producto y

personalidad que comunica la marca (Casanoves et al, 2017).
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CAPITULO 111
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1.HIPOTESIS

3.1.1. Hipdtesis General

El marketing relacional fortalece al Brand equity de la empresa Servicentro

Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

3.1.2. Hipdtesis Especificas

1.

El marketing directo fortalece al brand equity de la empresa Servicentro
Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

El marketing 1 x 1 fortalece al Brand equity de la empresa Servicentro Guadalupe
S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

El clienting o gestion de interaccion fortalece al Brand equity de la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

El marketing de redes fortalece al brand equity de la empresa Servicentro
Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

CRM (Customer Relationship Management o gestion de relacion con los clientes)
fortalece al brand equity de la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito

de Combapata - Cusco, 2021.
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Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
Rivera (2016) , refiere que Es la actividad del | Marketing directo ¢ Relacion con el cliente Ordinal
VARIABLE el marke_ting st’. debe preocupar | marketing que tiene como fin o Comunicacién
INDEPENDIENTE por el cliente ¥ reconocer como | generar r_elacwnes rentables El marketing 1x 1 « Conocimicnto del cliente Ordimal
el elemento principal, sobre el | con los clientes. o
Marketing relacional cual debe girar la empresa. Es Por su parte, Rivera * Personalizacion del producto
- decir, que las empresas deban | (2016), identific6 como | Clienting o gestion de interaccion » Fidelizacion
centrar sus esfuerzos mas por la | dimensiones a cinco tacticas e Valor percibido
retencion que por la captacion de | del marketing relacional. a - 3 :
los clientes (p. 49). partir del cual se identificaron Aackcling de redes =:Redes sot':x_ales . Creinal
2 indicadores para cada ¢ Informacion del cliente
dimension. CRM (Customer Relationship o Satisfaccion del cliente
Manfgen;ent 0 )gestién de relacion o Retencion del cliente
con los clientes
Conocido como capital de Es el valor que ha | Diferenciacion » Diferenciacion por medio de los Ordinal
VARIABLE marca, por tanto, es el valor | adquirido un producto a lo servicios
DEPENDIENTE afiadido a un producto o | largo de suciclo de vida como . s ;
servicios a partir de lamarca que | producto hasta la muerte. Es ‘ gfim'enqac%fm P megfo g: pm'saclmal
Brand equity ostentan, se ve reflejado en la | decir, puede ser calculado ¢ ¥erenc¥ac¥¢>m por me f° ca_n
: forma en que los consumidores | comparando los ingresos  Diferenciacion por medio de la imagen
piensan, sienten y actian | futuros esperados de un | Relevancia o Conviccion Ordinal
respecto a la marca (Kotler & | producto con marca con los C :
Keller, 2012, p. 243). ingresos de uno similar sin ® omprc')mls_cf
Sigeea. * Comunicacion
Kotler v Keller (2012), * Empatia
identifico como dimensiones o Interactividad
a cuatro componentes, a partit | Estima o Calidad
del cual se identificaron sus S Teataa
indicadores para cada — — -
Conocimiento ¢ Conciencia de marca Ordinal

dimension.

* Contacto con la marca
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CAPITULO IV
METODO DE LA INVESTIGACION

4.1. DISENO DE LA INVESTIGACION
4.1.1.Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo bésica o pura, orientada a la generacion y
profundizacién de conocimientos cientificos sobre la realidad estudiada. No se persigue
Unicamente la aplicacion inmediata de resultados, sino el andlisis critico y sistematico de
teorias y enfoques existentes, con el fin de perfeccionarlas y contribuir al avance del
conocimiento en el campo abordado. Para ello se realiz6 una revision exhaustiva de literatura
cientifica, contrastando las bases tedricas con los hallazgos empiricos que se obtuvieron en
el estudio (Carrasco, 2018).
4.1.2.Nivel de la investigacion
El estudio se ubica en un nivel correlacional, ya que busca establecer y analizar las
relaciones entre las variables definidas. Se determind en qué medida se asocian entre si y
coémo interactian en el contexto especifico de la investigacion. Para ello, se disefid
instrumentos de recoleccion de datos (cuestionarios y fichas de registro), se aplicaron a la
poblacion objetivo y se proceso los resultados mediante técnicas estadisticas que permitan
identificar la fuerza y direccion de las relaciones (Hernandez et al., 2014).
4.1.3.Disefio de la investigacion
No experimental de tipo transaccional. Los fendmenos fueron observados y
analizados tal como ocurren en su contexto natural, sin manipulacién deliberada de las
variables. Esto implica recolectar la informacién en un Unico momento en el tiempo y
examinarla para describir y explicar las relaciones encontradas. Se elaboré primero un

diagnostico de la situacion actual de las variables, se procedid luego a elaborar un pronostico
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que permita proyectar las tendencias y posibles escenarios derivados de los datos recogidos
y, finalmente, se aplico un control del pronostico mediante la comparacion de los resultados
proyectados con informacion secundaria o histérica para validar su consistencia y
confiabilidad. (Hernandez et al., 2014).
4.1.4.Enfoque de la investigacion
Cuantitativo, sustentado en la recoleccion y andlisis estadistico de datos. Se
emplearan técnicas como tablas de frecuencia, medidas de tendencia central y dispersion, asi
como coeficientes de correlacion para verificar las hipotesis planteadas. Este enfoque
permitira objetivar el diagndstico inicial, sustentar las proyecciones en datos medibles y
establecer controles que aseguren la validez y confiabilidad del pronéstico, fortaleciendo la
base empirica de los hallazgos (Hernandez et al., 2014).
4.2. POBLACION Y MUESTRA
4.2.1.Poblacion de estudio
La poblacion de estudio se define como el conjunto total de elementos, personas u
objetos que poseen las caracteristicas de interés para la investigacion y sobre los cuales se
pretende generalizar los resultados (Hernandez et al., 2014). En tanto, la poblacion en estudio
estuvo compuesta por 130 clientes frecuentes de la empresa servicentro Guadalupe S.A.C.
del distrito de Combapata- Cusco.
4.2.2. Muestra de estudio
La muestra es un subconjunto representativo de la poblacion, seleccionado mediante
procedimientos probabilisticos o no probabilisticos, cuyo analisis permite inferir
conclusiones para todo el universo estudiado (Hernandez et al., 2014). La muestra estuvo
conformada por toda la poblacion, es decir, por 130 clientes frecuentes de la empresa

servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata- Cusco.
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4.2.3.Tipo de muestreo
El tipo de muestreo fue censal, ya que, la muestra es toda la poblacion, este método
se puede usar en ocasiones en donde es necesario conocer las ideas de todos los consumidores
0 cuando se dispone con una base de datos de sencillo acceso.
4.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Se empleo la encuesta mediante un cuestionario estructurado para esta investigacion;
dicho instrumento fue aplicado a los clientes de la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C.
4.4. PROCESAMIENTO DE DATOS
En la investigacion realizada, se estableci6 un nivel de confiabilidad del 95% para los
datos obtenidos. La evaluacion de la confiabilidad se llevo a cabo utilizando el software
estadistico SPSS version 26, asegurando asi la precision y la solidez de los resultados.
4.5. VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
4.5.1.Validez de contenido
Para garantizar la validez de contenido en la investigacion, se llevo a cabo un proceso
de consulta a un grupo de expertos (Dr. Federico Moscoso Ojeda y Dr. Roger Venero Gibaja).
El proposito de esta consulta fue validar y mejorar la aplicabilidad del cuestionario utilizado
en el estudio.
4.5.2. Confiabilidad
Previo a la aplicacion del instrumento, se llevé a cabo un analisis de fiabilidad. Para
evaluar la confiabilidad del instrumento, se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach.
4.6. PLAN DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS
Se utiliz6 el software estadistico IBM SPSS version 26. Antes de realizar el analisis
de los datos, se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach para valorar que los mismos sean

fidedignos. En el proceso de analisis de la data, se emplearon técnicas de estadistica
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descriptiva e inferencial. En la estadistica descriptiva, se llevo a cabo un analisis detallado
de cada pregunta del cuestionario, utilizando tablas de frecuencia junto con sus respectivas
figuras. Posteriormente, se procedié a la baremacion de la encuesta para obtener el nivel de

cada variable.
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CAPITULO V
DESCRIPCION DE LA UNIDAD DE ANALISIS
5.1.DIAGNOSTICO INTERNO
5.1.1. Resefia historica

El servicentro Guadalupe SAC de Combapata se constituyd mediante el expediente
técnico N° 201800210235 presentado a OSINERMING el 18 de diciembre de 2018 y por el
informe técnico N° 298702-1-050-2019 de fecha 16 de enero de 2019 por VILLACA
CONDORI YUDI MARIBEL, ubicada en Sector Machu Estacién Chacapata SN de Distrito
de Combapata, provincia de Canchis, es una empresa que da servicio de venta de
combustibles como Diesel s50 UV, Gasohol Regular y Gasohol Premium.
5.1.2. Descripcion de Servicentro Guadalupe SAC

RAZON SOCIAL: 10424935072

e NOMBRE COMERCIA: Grifo Guadalupe

e CODIGO DE OSINERMING: 14836000

e PERSONA: NATURAL

e TIPO DE SOCIEDAD: Sociedad Anonima Cerrada
e CONDICION: Activo

e TIPO DE GESTION: Privada

e CONDICION: venta de servicios

e GERENTE: Yudi Maribel Villaca Condori

e CREACION: Fue creada 16 de enero 2019

e UBICACION: Sec. Machu Estacion Chacapata s/n

e DISTRITO: Combapata
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e PROVINCIA: Canchis
e DEPARTAMENTO: Cusco
e REGION: Cusco
e TELEFONO: +51 944712008
e EMAIL: grifoyudi@gmail.com
5.1.3. Numero de trabajadores
e Organo directivo: Yudi Maribel Villaca Condori
e Direccién de Administracion: Edson Javier Espino Almirén
e Area logistica: Roger Caceres Rodriguez
e Area contabilidad: Noemi Encarnacion Chillitupa Cruzado
e Area Administrativa: Jnon Wualther Tecsi Fernandez
e Personal de Atencion al cliente:
e Ronal Murillo Vasquet
e Yudith Salinas Bautista
e Eberth Camani Champi
e Personal de Seguridad
e Miguel Hancco Quispe
e Personal de Market
e Luci Soledad Quispe Quispe
Total: 9 trabajadores
5.2. DIRECCION ESTRATEGICA
Para poder plantear la misién y la vision de Servicentro Guadalupe SAC vamos a

analizar nuestra fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas para tomar en cuenta
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operaciones venideras dentro de la organizacion, se considerd el desempefio que se presenta
tanto internamente a la organizacion y externamente con el objetivo de resaltar acciones
exitosas dentro de la empresa, la mezcla de los factores nos admitira generar estrategias para
velar por el valor y el interés de la corporacion.
5.2.1. Misién

Constituirse en la cadena de valor de nuestros consumidores mediante la
comercializacion minorista de combustible a nivel local y regional, brindando servicios y
productos de calidad, avalando estandares de seguridad y precision a nuestros clientes
5.2.2. Vision

«Ser considerados nivel local y regional, como la empresa con el mejor valor
agregado en la comercializacion y distribucion de combustibles liquidos con un claro
compromiso medioambiental y social»

5.2.3. Valores

Transparencia

e Integridad

e Eficiencia

e Enfoque en nuestros clientes

e Seguridad y sostenibilidad
5.2.4. Metasy objetivos

e Comercializar los combustibles liquidos y procedentes de hidrocarburos para los

habitantes del distrito de la localidad de Combapata y limitrofes.

e EIl objetivo general del Servicentro Guadalupe SAC de Combapata es brindar

servicio de venta de combustible de calidad y a un precio accesible analizando la

demanda y segmentacion del consumidor.
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e Los objetivos especificos es buscar la satisfaccion de nuestro cliente al momento
de adquirir nuestro producto.
e Promover el buen trato y la buena atencion al cliente para que este satisfecho.
e Orientar y concientizar al cliente sobre la calidad de combustible y medida exacta
para que vuelva a consumir de nuevo nuestros productos.
5.2.5. Estrategias
e Posicionamiento del Servicentro Guadalupe SAC en el mercado local y regional
fortaleciendo la imagen de nuestra empresa.
e Responsabilidad social brindando charlas y concientizando sobre el uso adecuando
del combustible.
e Precios de combustibles iguales que en cusco.
e Brindando personales de atencion con valores y politicas de trabajo.
5.2.6. Presentacion del servicio
El servicentro Guadalupe SAC osuna empresa privada con fines de lucro que ofrece
variedad de combustible de calidad. La empresa busca la satisfaccion del cliente por la
calidad del producto y la eficiencia en la atencién con medida exacta al momento de la
atencion segun el ente regulador que es la OSINERMING, cumplimos todos los lineamientos
que brinda la en ente regulador y asi brindar una atencién de calidad y eficiencia de
combustible al cliente.
5.2.7. Infraestructura
El servicentro Guadalupe SAC de Combapata consta con 5 maquinas dispensadoras
de combustible, cumpliendo los lineamientos de OSINERMIG las maquinas estan
distribuidas en islas 1 y 2, en isla 1 tenemos 3 maquinas dispensadoras de combustible y en

isla 2 tenemos 2 maquinas dispensadora de combustible.
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La estacion de servicios dispone ademas de tocadores diferenciados para mujeres y
hombres; el area del patio de maniobras abarca aproximadamente 2000 m2, con accesos
habilitados tanto para ingreso como para salida a través de una via colindante.

Tenemos también un edificio que consta de tres pisos,

El primer piso tiene 4 compartimientos de las cuales 2 de ellas son utilizados como
almacén, una de ellas es la oficina de Administracion y el Gltimo es un mini Marquet.

El segundo piso tenemos una sala que es utilizada para reunion de personal y tenemos
4 mini departamentos para el personal que trabaja.

El tercer piso también tenemos una sala y 4 mini departamentos que se utilizan para

dar alojamiento a las personas que trabajan en la estacion.

5.2.8. Organigrama

Grente

Sub Gerente

Administracion Contabilidad

Asistente

Vigilancia Grifero Ventas contable

Nota. Elaboracion propia en base a la informacion proporcionada por la empresa.
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e Area de 6rgano de direccion

e Gerente general

e Gerencia de administracion

e Direccidn administrativa

e Area logistica

e Area contable

e Area de seguridad y vigilancia

e Areade atencion al cliente

e Area de mantenimiento y descarga de combustible
5.2.9. Documentos de gestién

La Declaracion de Impacto Ambiental (DIA) correspondiente a la estacion de
servicios Guadalupe S.A.C. se enmarca dentro de las disposiciones regulatorias para
edificaciones dedicadas a la comercializacién de combustibles liquidos destinados al sector
automotriz; dicha estacion cumple con los requisitos establecidos de las normas vigentes del
DIA.
5.2.10. Operacion

El establecimiento estd en operacion porque cumple totalmente con todas las
autorizaciones pertinentes brindados por organizaciones competentes de la venta de
combustible liquido y derivados de hidrocarburos.

5.2.10.1 Proteccién contra incendios

La empresa dispone de dos extintores de 13.6 kg cada uno, operados mediante

cartucho externo, ademas de un extintor portatil del mismo peso y caracteristicas, ubicado en

la zona de maquinas.
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5.2.10.2 Medida de seguridad
La descarga de vehiculos cisterna a los tanques de almacenaje de combustible se
realiza mediante una manguera con conexion de ajuste hermético, solo se reciben camiones
de combustible provistos de un extintor, se requiere que el encargado de transporte cumpla
con las reglas de seguridad, antes de realizar el desembargue se ejecuta la conexién a tierra
5.2.10.3 Otras medidas
e Auvisos de prevencién
e Arenaen cilindros
e Envases de gran magnitud para contener telas empapadas de combustible
5.2.11. Actividades
La empresa se dedica a la comercializacion de combustible procedentes de

hidrocarburos regido al siguiente diagrama de flujo.

5.2.12. Recursos
Dentro del area donde se ubica la estacion de servicios, la presencia de flora y fauna
es escasa; sin embargo, en el distrito de Combapata, esta compuesta por:
5.2.12.1. Recurso de floray fauna
e Bosque de eucalipto y quefiua

e Layareta, ichu y tola
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e Alpacas, llama y vicufias
e Latrucha
e \/acunos, ovinos y equinos
e Cuyes
5.2.13. Residuos peligrosos
Dependiendo de las actividades, la instalacion produce la menor cantidad posible de
residuos peligrosos, como toallas mojadas, latas de aceite, filtros de coche, etc. Para estos
residuos peligrosos, la instalacion cuenta con cilindros para clasificar los residuos generados.
Los residuos peligrosos son trasladados por una empresa tercera a un lugar de acopio
donde lo dan su respectivo manejo.
5.2.14. Generacion de ruido
Los ruidos que se generan dentro del establecimiento estan en los limites permitidos.
5.2.15. Hidrografia
El distrito de Combapata cuenta con un potencial importante conformado por diversos
rios, lagunas, charcos entre otros, los principales son la cuenca de Vilcanota y Salcca.
5.2.15.1. Rio Vilcanota Alto
Se ubica en el departamento de Cusco, atravesando las provincias de Canchis, Canas
y Quispicanchis; nace en el nevado del nudo Vilcanota, en la zona de La Raya, limite entre
Cusco y Puno.
5.2.15.2.Rio Salcca
Se origina en los nevados de Qelkuyo y Hatuntuma, en la frontera entre Quispicanchis
y Puno; sus aguas recorren el valle homoénimo hasta confluir con el rio Vilcanota en el distrito

de Combapata, siendo uno de sus afluentes mas relevantes.
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5.2.16. Estudio de riesgos de la estacion de Servicentro Guadalupe SAC
El analisis de riesgos desarrollado en esta investigacion se enfoca en los riesgos de
mayor impacto, es decir, aquellos que podrian derivar en accidentes capaces de afectar la
vida o la salud de los colaboradores, consumidores y vecinos, asi como causar dafios a los
bienes y al entorno ambiental.
5.2.17. Andlisis de riesgos de productos
5.2.17.1. Identificacion de productos
e Diesel B5 S50
Contiene un maximo de 50 ppm de azufre y resulta de la mezcla de 95% en volumen
de Diésel N°2 con 5% de Biodiesel B100; el Diésel N°2 estd compuesto por una combinacion
compleja de hidrocarburos que abarcan cadenas desde C9 hasta C30, mientras que el
Biodiesel B100 esta formado principalmente por ésteres mono alquilicos de acidos grasos de
cadena larga.
e Gasohol Regular
Se obtiene al combinar Gasohol base con un 7.8% en volumen de Alcohol Carburante,
compuesto este uUltimo por 98% de etanol anhidro y entre 2 a 3% de sustancia
desnaturalizante; la mezcla completa se compone de hidrocarburos con cadenas que van
aproximadamente de C5 a C12.
e Gasohol Premium
Se conforma por 92.2% en volumen de Gasohol de 95 octanos y 7.8% de Alcohol
Carburante, cuya composicion incluye 98% de etanol anhidro mas un 2 a 3% de sustancia

desnaturalizante y la mezcla de hidrocarburos se situa dentro del rango de C5 a C12.
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5.3. DIAGNOSTICO EXTERNO
5.3.1. Parque automotriz 2022 en el Peru

La comercializacion de vehiculos nuevos termino el 2022 con resultados dispares, en
donde la venta de vehiculos livianos y pesados mostré una expansion en ambos casos,
mientras que la de vehiculos menores registro una caida. De acuerdo con cifras de SUNARP,
la venta de vehiculos livianos llegd en diciembre pasado a 12,660 unidades, culminando el
2022 con 159,814 unidades vendidas, cifra superior en 1.7% respecto al afio anterior. El
resultado observado durante el 2022 estuvo, por un lado, impulsado por la recuperacion de
diversos sectores econdmicos que venian rezagados tras las primeras olas de la pandemia,
principalmente vinculadas a servicios (hoteles y restaurantes, entretenimiento, turismo, entre
otros) y por la vuelta a la prespecialidad en las actividades laborales y educativas. Por otro
lado, el desempefio fue atenuado por la desaceleracion que experimentd la demanda interna,
particularmente durante el segundo semestre, debido al menor crecimiento del consumo
privado y la caida de la inversion privada.

Por su parte, la comercializacion de vehiculos pesados, en el rubro de camiones y
tracto camiones, las ventas se ubicaron en 1,047 unidades en el ultimo mes del 2022, por lo
que en todo el afio se terminaron vendiendo 15,311 unidades, descendiendo en -2.4%
respecto al 2021. La referida caida se explico por el pobre desempefio registrado por la
inversion privada, la cual fue golpeada durante gran parte del afio por la incertidumbre
politico-institucional del pais. Cabe precisar que, en diciembre Gltimo, la venta de camiones
y tracto camiones anoté ademas su mayor caida mensual en el afio debido al aumento de la
conflictividad social.

Por otra parte, la venta de miniblds y omnibus se situaron en 165 unidades en

diciembre del afio pasado, por lo que en el 2022 la comercializaciéon de dichos vehiculos
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sumo 2,418 unidades, logrando obtener un incremento anual de 22.7%. Dicho segmento
registré un fuerte crecimiento impulsado por la recuperacion del sector transporte de
personas, tanto a nivel urbano como interprovincial, gracias al aumento de la prespecialidad
en lugares de trabajo y centros educativos, y por la mayor afluencia de publico a puntos
turisticos y entretenimiento.

Finalmente, las ventas de vehiculos menores totalizaron 22,616 unidades en
diciembre, mientras que durante el 2022 se comercializaron 360,792 unidades, retrocediendo
en -15.2% en comparacion con el 2021. Por segmento, las ventas de motocicletas llegaron a
las 250,961 unidades (-13.9%), mientras que las de trimotos cay6é a 109,831 unidades (-
18.1%). El descenso reportado en dicho segmento se explicd, en gran medida, por una
normalizacion de la demanda, tras los significativos incrementos registrados en el 2021.
Asimismo, el retiro de las restricciones al transporte pablico y la mayor movilidad de las
personas hacia centros comerciales, restaurantes y lugares de entretenimiento disminuy6 la
necesidad de optar por servicios de entrega a domicilio y delivery, el cual habia sido uno de
los factores que impulsaron las ventas de motocicletas durante el afio pasado. Ademas, el
aumento de la inflacién provoco que la capacidad adquisitiva de las personas disminuya,
afectando principalmente a los sectores socioeconomicos de menores ingresos, los cuales, en
mayor medida, hacen un uso intensivo de este tipo de vehiculos (Asociacion Automotriz del
Pera, 2022).

A nivel nacional se puede observar la evolucion de parque el automotor:
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Figura l
Venta de vehiculos livianos acumulado a diciembre de cada afio
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Nota. Informe del sector automotriz de la Asociacion Automotriz del Peri (2022).
Recuperado de: https://aap.org.pe/informes-estadisticos/diciembre-2022/Informe-
Diciembre-2022.pdf

Figura 2

Venta de vehiculos pesados acumulado a diciembre de cada afio
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Figura 3

Venta de vehiculos menores acumulado a diciembre de cada afio
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Nota. Informe del sector automotriz de la Asociacion Automotriz del Perd (2022).
Recuperado de: https://aap.org.pe/informes-estadisticos/diciembre-2022/Informe-
Diciembre-2022.pdf

5.3.2. Parque automotriz de Sicuani

En la provincia de Canchis, Cusco, es relativamente pequefio comparado con el de
otras ciudades mas grandes del pais, pero ha experimentado un crecimiento debido a la
mejora en la infraestructura vial y el aumento del transporte interprovincial y local.

1. Transporte interprovincial: Sicuani es un punto de conexion importante entre la
region sur de Cusco Y otras partes del pais. Hay una cantidad considerable de buses
de transporte interprovincial que viajan hacia y desde Sicuani, conectando a la ciudad
con ciudades como Cusco, Arequipa, Juliaca y Puno. Muchas de estas unidades de
transporte son de empresas de tamafio mediano, que incluyen tanto buses modernos

como otros mas antiguos. (Asociacion Automotriz del Peru, 2022)

2. Transporte urbano: Dentro de la ciudad de Sicuani, el transporte urbano es

principalmente realizado por minibuses, combis y algunos taxis. La mayoria de estos
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vehiculos son de marcas nacionales o de procedencia local, y algunos pueden estar
un poco deteriorados, aunque la situacion ha mejorado en los Gltimos afios con la

Ilegada de vehiculos mas nuevos. (Asociacion Automotriz del Pert, 2022)

3. Condiciones del parque automotriz: En general, el parque automotriz en Sicuani es
mas bien heterogéneo. Hay una mezcla de vehiculos nuevos y viejos, y la calidad de
las unidades depende mucho de la empresa o el propietario. La falta de regulaciones
estrictas en el mantenimiento y las revisiones técnicas es un reto para la seguridad del

transporte. (Asociacion Automotriz del Peru, 2022)

4. Tendencias: En los ultimos afios, la renovacion del parque automotriz en el area ha
sido un proceso gradual, especialmente en el transporte interprovincial, debido a la
demanda de vehiculos mas comodos y seguros. Ademas, las politicas de
sostenibilidad y el impulso hacia vehiculos méas ecolégicos podrian cambiar el

panorama en el futuro cercano. (Asociacion Automotriz del Perd, 2022)

5.3.3. Parque automotriz de Combapata

Un pequefio distrito en la provincia de Canchis, Cusco, es mucho mas limitado en
comparacion con ciudades mas grandes como Sicuani o Cusco. Combapata es un lugar rural,
y su infraestructura vial y su parque automotriz reflejan esa caracteristica.

1. Transporte publico limitado:

El transporte publico en Combapata es bastante limitado y no cuenta con un sistema
de transporte formal como en las grandes ciudades. Los vehiculos disponibles suelen ser
combis, camionetas y minivans, que conectan el distrito con Sicuani y otros pueblos

cercanos. (Asociacion Automotriz del Perd, 2022)
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La mayor parte del transporte colectivo es realizado por vehiculos privados de
pequefios empresarios o cooperativas de transporte, los cuales no siempre son nuevos o estan
en las mejores condiciones, aungue esto varia segun la zona y la empresa.

2. Vehiculos de uso agricola y familiar:

Dado que Combapata es principalmente agricola, muchos de los vehiculos en la zona
son camionetas 4x4, camiones pequefios y tractores utilizados para transportar productos
agricolas, ganado, o insumos. (Asociacion Automotriz del Pera, 2022)

También es comun ver motos lineales y mototaxis en areas rurales como Combapata,
ya que estos vehiculos tienen la ventaja de ser mas accesibles en terrenos dificiles y son

ideales para recorridos cortos dentro del mismo distrito.

3. Condiciones del parque automotriz:

Similar a otras zonas rurales, muchos de los vehiculos en Combapata son antiguos y
no estan sujetos a estrictos controles de mantenimiento. Esto puede generar problemas de
seguridad y confort, aunque en general, la comunidad se adapta a las condiciones del
transporte disponible. (Asociacién Automotriz del Pert, 2022)

Las carreteras rurales alrededor de Combapata suelen estar en condiciones aceptables,
pero pueden ser de dificil acceso en temporadas de lluvia, lo que limita el tipo de vehiculos
que circulan en la zona. En este tipo de lugares, las camionetas 4x4 y vehiculos con traccion
en las cuatro ruedas son preferidos debido a su capacidad para transitar por terrenos
complicados.

4. Transporte privado:
El transporte privado es relativamente comun entre las familias de la zona que tienen

vehiculos propios, principalmente camionetas, autos familiares y motocicletas. Sin embargo,
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el parque de vehiculos particulares no es tan numeroso como en areas urbanas debido a las
limitaciones econdmicas y las caracteristicas rurales del distrito. (Asociacion Automotriz del
Peru, 2022)
5.3.4. Proveedores

El Servicentro Guadalupe SAC se abastece de combustible de las diferentes plantas
de hidrocarburos que se encuentran en la capital.

e PETRO PERU

Es una empresa publica y privada peruana dedicada al transporte, refinacion,
comercializacion y distribucién de combustibles y otros productos petroliferos. (Servicentro
Guadalupe S.A.C., 2025)

e REPSOL

Es una multinacional energética y petroquimica espafiola; opera la refineria de
petr6leo mas importante del pais y La Pampilla. Dispone de una amplia y moderna red de
gasolineras a través de las cuales comercializamos y distribuimos combustible a las
principales ciudades, clientes industriales y grandes empresas mineras. (Servicentro
Guadalupe S.A.C., 2025)

e VALERO PERU SAC

Es una empresa enfocada a la comercializacion de combustibles liquidos, pertenece a
Valero Energy, la refineria de petroleo independiente mas grande del mundo. Sus productos
cumplen con todos los estandares internacionales y nacionales de la industria de
hidrocarburos que garantizan soluciones innovadoras y productos de alta calidad certificados

a nivel mundial. (Servicentro Guadalupe S.A.C., 2025)
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e FIVESTAR

Es una empresa completamente peruana con extensa experiencia en venta de
combustibles liquidos, cuenta con un equipo de trabajo responsable y un servicio al cliente
netamente personalizado. Avocados en satisfacer las necesidades de los clientes y generar
soluciones nuevas Y eficientes. (Servicentro Guadalupe S.A.C., 2025)

e TERPEL PERU SAC

Terpel es la empresa privada mas grande y lider de Colombia con mas de 2,000
sucursales de servicio a nivel nacional. Su alta calidad de atencion lo llevé a ser una empresa
con estatus en Perd, Panama, Ecuador y Republica Dominicana. (Servicentro Guadalupe
S.A.C., 2025)

e PLUSPETROL

Es una empresa que opera en seis paises: “Argentina, Bolivia, Colombia, Ecuador,
Pert en América del Sur, y Angola en Africa. También posee oficinas en EEUU, Holanda y
Uruguay”. (Servicentro Guadalupe S.A.C., 2025)
5.3.5. Clientes

Tenemos diferentes variedades de cliente entre ellos tenemos vehiculos menores,
buces, tractores agricolas, camiones entre otros, que consumen nuestros productos.
(Servicentro Guadalupe S.A.C., 2025)
5.3.6. Competidores

En la provincia de Canchis con el tiempo que va aumentando la demanda de
combustible y la adquisicion de unidades motorizadas da al paso competidores que quieran
incursionar en el rubro de la venta de combustibles las competencias que tenemos en el
distrito de Combapata son:

e Servicentro Hawai
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e Servicentro Sefior de Huanca

Y los grifos rurales que existen en las comunidades del distrito de Combapata.
5.3.7. Entidades reguladoras

e Organismo Supervisor de la Inversion en Energia y Mineria (OSINERGMIN)

Regula tarifas y supervisa las empresas de electricidad, hidrocarburos y mineria,
garantizando el cumplimiento de las disposiciones legales en sus operaciones; ademas, ejerce
fiscalizacion con autonomia y competencia técnica, estableciendo normas claras que
aseguren actividades seguras para trabajadores, comunidades y el entorno, a fin de brindar
un suministro energético confiable y sostenible, y consolidar un sector energético-minero
que goce de credibilidad y confianza a nivel nacional. (Servicentro Guadalupe S.A.C., 2025)

e Organismo de Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental (OEFA)

Promueve el cumplimiento ambiental por parte de los agentes econdmicos,
fortaleciendo el Sistema Nacional de Gestion Ambiental mediante acciones coordinadas y
transparentes que buscan equilibrar la inversion con la conservacion ambiental, lo cual
favorece un desarrollo sostenible. (Servicentro Guadalupe S.A.C., 2025)

e Funciones de fiscalizacion directa:

Dentro de sus funciones se encuentran: a) la funcion evaluadora, comprende acciones
de vigilancia, monitoreo y diagndstico orientadas a evitar impactos negativos y determinar
responsabilidades ante posibles incumplimientos, asi como la identificacion de pasivos del
subsector hidrocarburos; b) la supervision directa, enfocada en el seguimiento y verificacion
del cumplimiento de obligaciones ambientales, permitiendo imponer medidas
administrativas cuando corresponda; c) la fiscalizacion y sancién, consiste en investigar

infracciones y aplicar sanciones por el incumplimiento de instrumentos de gestion ambiental,
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compromisos contractuales o mandatos de la propia entidad. (Servicentro Guadalupe S.A.C.,
2025)

e Superintendencia Nacional de Fiscalizacion Laboral (SUNAFIL)

Se encarga de promover, vigilar y hacer cumplir el marco legal sociolaboral y en
seguridad y salud ocupacional, ademas de ofrecer asesoramiento técnico, desarrollar
investigaciones y proponer normas relacionadas con las condiciones laborales; esta
institucion opera bajo el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo. (Servicentro
Guadalupe S.A.C., 2025)

e Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria

(SUNAT)

Gestiona los tributos a nivel nacional, excluyendo los municipales y facilita el
comercio exterior fomentando el cumplimiento aduanero y fiscal mediante herramientas
tecnoldgicas y acciones educativas. (Servicentro Guadalupe S.A.C., 2025)

5.3.8. Matriz FODA

Tabla 1
Matriz FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Flota propia de transporte: Servicentro e Crecimiento del parque automotor en la regién: El
Guadalupe S.A.C. dispone de camiones aumento de vehiculos en la zona eleva la demanda
cisterna propios, lo que garantiza autonomia de combustibles y servicios relacionados.

logistica, rapidez en el abastecimiento y mayor e Inversiones en infraestructura vial: Los proyectos
control operativo. de mejora y ampliacidn de carreteras facilitan el
e Solidez financiera: La empresa cuenta con transporte y acceso hacia el servicentro.
estabilidad econdmica que le permite sostener e  Estabilidad macroecondémica nacional: Un entorno
operaciones, realizar inversiones estratégicas y econémico predecible y con bajo riesgo pais
responder ante fluctuaciones del mercado. incentiva la inversion y el consumo.
e Reputacion consolidada: Es una marca ® Avance en transformacion digital: Las politicas

reconocida y respetada en el ambito local y nacionales de digitalizacion empresarial facilitan
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regional, con buena percepcion de confianza y
calidad por parte de sus clientes.

e Ubicacién estratégica: Su localizaciéon en un
punto clave facilita el acceso de clientes y
transportistas, optimizando la distribucién.

e Capital humano comprometido: Posee

personal con alto nivel de compromiso y

experiencia, lo que se traduce en un servicio

eficiente y confiable.

la implementacién de facturacion electrénica y
sistemas de control automatizados.

Tendencia hacia la formalizacion del sector: Las
politicas de fiscalizacion impulsadas por el Estado
reducen la competencia informal, beneficiando a
empresas legalmente constituidas.

Creciente conciencia por la calidad y seguridad:
Los consumidores valoran cada vez mas la

confiabilidad y calidad del combustible,

e Tecnologia moderna: Utiliza dispensadores fortaleciendo la ventaja competitiva  del
digitales de Gltima generacién, que aseguran servicentro.
precision en el despacho y mejor experiencia
de cliente.
DEBILIDADES AMENAZAS

e  Gestion de recursos humanos limitada: Falta
consolidar un sistema de gestion basado en
competencias y evaluaciones de desempefio.

e Limitaciones bancarias locales: La ausencia de
entidades financieras en el distrito de
Combapata dificulta los pagos y operaciones

diarias.

Crecimiento de la competencia local: Se
incrementa el nimero de estaciones de servicio en
zonas cercanas, generando presion competitiva.
Competencia informal: Existen estaciones que
operan sin cumplir la normativa, ofreciendo
precios mas bajos.

Escasez de especialistas en TIC: La carencia de
profesionales locales limita la implementacion de
soluciones tecnoldgicas avanzadas.

Transicion hacia la movilidad eléctrica: La
adopcién gradual de vehiculos eléctricos podria
reducir la demanda de combustibles fésiles a
mediano plazo.

Variabilidad en los precios del petrdleo: Las
fluctuaciones internacionales en el precio del crudo
impactan directamente en los margenes de

ganancia.

Nota. Elaboracion propia



CAPITULO VI
PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS DE LA INVESTIGACION

6.1. PRESENTACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
6.1.1. Presentacion del instrumento

Tabla 2
Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensiones Indicadores Items
Marketing directo e Relacion con el cliente 1,2
Comunicacién
El marketing 1 x 1 e Conocimiento del cliente 3,4
Personalizacion del
producto
Clienting o gestion de e Fidelizacion 5,6
interaccion Valor percibido
Marketing relacional
Marketing de redes e Redes sociales 7,8
Informacidn del cliente
CRM (Customer e Satisfaccion del cliente 9,10
Relationship Management o Retencion del cliente
gestion de relacion con los
clientes)
Diferenciacion e Diferenciacion por medio de 11, 12, 13,
los servicios 14
e Diferenciacion por medio del
personal
e Diferenciacion por medio
del canal
Diferenciacion por medio
de la imagen
Brand equity Relevancia e Conviccion 15, 16, 17,
e Compromiso 18
e Comunicacion
e Empatia
Interactividad
Estima e Calidad 20,21
Lealtad
Conocimiento e Conciencia de marca 22,23

Contacto con la marca

Nota. Elaboracion propia
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6.1.2. Confiabilidad de instrumento aplicado

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad para la variable 1

Alfa de Cronbach N de elementos

,709 10
Nota. Elaboracién propia

Para la Variable 1: Se tiene los siguientes resultados del valor de Alfa de Cronbach
de los indicadores correspondientes. Se puede observar que el valor es de 0.71 que es un nivel
aceptable de validez para el cuestionario.

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad para la variable 2

Alfa de Cronbach N de elementos

,848 13
Nota. Elaboracién propia

Para la variable 2: El valor es de 0.848, lo que indica que los indicadores
correspondientes a la variable 2 son aceptables.
6.2. ANALISIS DE RESULTADOS DESCRIPTIVOS
6.2.1. Baremacion

Para la baremacion se ha considerado tres categorias tanto para variables como para
las dimensiones a considerar. Se desarrollan los valores usados para la agrupacion en dichas

categorias a continuacion:
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Tabla 5

Criterios de Baremacion
Variable / Dimensiones Bajo 0 Medi Alto
Marketing relacional 23-30 31-38 39-48
Marketing directo 5-6 7-8 9-10
El marketing 1 x 1 4-5 6-7 8-10
Clienting o gestion de interaccion 2-4 5-7 8-10
Marketing de redes 2-4 5-7 8-10
CRM (Customer Relationship Management o 45 6.7 8-10

gestion de la relacién con los clientes)

Brand equity 28-39 40-51 52-63
Diferenciacion 10-13 14-16 17-20
Relevancia 11-15 16-20 21-25
Estima 4-5 6-7 8-10
Conocimiento 3-5 6-7 8-10

Nota. Elaboracién propia.

6.2.2. Resultados de la variable “Marketing relacional”

Tabla 6

Nivel de marketing relacional de acuerdo a las respuestas obtenidas
Nivel de marketing relacional Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 17.69%
Medio 79 60.77%
Alto 28 21.54%

Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia
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Figura 4
Nivel de marketing relacional de acuerdo a las respuestas de la muestra
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Nivel de Marketing Relacional

Nota. Elaboracién propia

INTERPRETACION

En latabla 6 y la figura 4, se observa que 23 clientes (17,69 %) perciben que el nivel
de marketing relacional en Servicentro Guadalupe es bajo, 79 clientes (60,77 %) lo
consideran medio y Unicamente 28 clientes (21,54 %) lo califican como alto. Estos resultados
indican que, en términos generales, el marketing relacional de la empresa se sitda en un nivel
intermedio, evidenciando la presencia de ciertas acciones orientadas a la relacion con los
clientes, pero sin alcanzar ain un grado 6ptimo de implementacién. La proporcion de
respuestas en los extremos bajo y alto sugiere que existe una percepcion heterogénea:
mientras un grupo reducido valora positivamente las estrategias aplicadas, otro identifica
deficiencias que afectan su experiencia.

ANALISIS
El hecho de que la mayoria de los clientes perciba un nivel medio de marketing

relacional refleja que Servicentro Guadalupe ha desarrollado algunas practicas basicas, pero
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que todavia no logra consolidarlas para generar relaciones solidas y sostenidas con su
clientela. Este escenario representa tanto un reto como una oportunidad: la empresa podria
mejorar su desempefio fortaleciendo aspectos clave del marketing relacional, como la
atencion personalizada, la retroalimentacion sistematica y, especialmente, el uso estratégico
de canales digitales y redes sociales, que hoy constituyen herramientas indispensables para
ampliar el alcance, captar nuevos usuarios Yy fidelizarlos en el tiempo. Asimismo, la
consolidacién de un sistema de gestion de clientes (CRM) maés robusto permitiria aprovechar
la informacion disponible para disefiar campafias segmentadas y ofrecer servicios acordes
con las expectativas de los consumidores. En conjunto, estos ajustes no solo incrementarian
el nivel percibido de marketing relacional, sino que también contribuirian a elevar el brand

equity de la empresa, reforzando su posicion competitiva en el mercado local.

Para la dimension de Marketing directo
Tabla 7

Nivel de Marketing Directo de acuerdo a las respuestas

Nivel de Marketing Directo Frecuencia Porcentaje
Bajo 15 11.54%
Medio 64 49.23%
Alto 51 39.23%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia
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Figura 5
Nivel de Marketing Directo de acuerdo
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Nota. Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 7 y la figura 5, se evidencia que 15 clientes (11,54 %) perciben que el
nivel de marketing directo en Servicentro Guadalupe es bajo, 64 clientes (49,23 %) lo
consideran medio y 51 clientes (39,23 %) lo califican como alto. Estos resultados muestran
que, aungue una parte importante de los clientes valora positivamente las acciones de
marketing directo, casi la mitad de ellos mantiene una percepcién intermedia, lo que indica
que las estrategias implementadas por la empresa aun no logran consolidarse de forma
uniforme en todos los segmentos de su clientela. En términos generales, se puede concluir
que el marketing directo percibido se ubica en un nivel medio, con espacio para optimizarse.

ANALISIS
El predominio de respuestas en el nivel medio sugiere que las acciones de marketing

directo desarrolladas por Servicentro Guadalupe no son adn lo suficientemente sisteméticas
ni constantes como para generar un impacto homogéneo en la experiencia del cliente. Esta

situacion podria deberse a la escasa frecuencia y segmentacion de la comunicacion, la
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deficiente recopilacion y analisis de comentarios o sugerencias por parte de los clientes, y a
la insuficiente capacitacion del personal de atencion, factores que limitan la eficacia de las
campanas directas. Para mejorar esta percepcion, la empresa podria implementar programas
estructurados de comunicacion directa, disefiar promociones personalizadas, utilizar de
manera mas efectiva los canales digitales para llegar al cliente con mensajes oportunos, e
invertir en capacitacion continua para su personal. Estas acciones no solo permitirian
fortalecer el marketing directo, sino que también incrementarian la satisfaccion y fidelizacion
de la clientela, contribuyendo a mejorar el posicionamiento y el valor de la marca en el
mercado.

Para la dimension de Marketing 1 x 1
Tabla 8
Nivel de Marketing 1x1 de acuerdo a las respuestas obtenidas

Nivel de Marketing 1x1 Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 4.62%
Medio 38 29.23%
Alto 86 66.15%

Total general 130 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 6
Nivel de Marketing 1x1 de acuerdo a las respuestas obtenidas
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INTERPRETACION

En latabla 8 y la figura 6, se observa que 6 clientes (4,62 %) perciben que el nivel de
marketing 1x1 en Servicentro Guadalupe es bajo, 38 clientes (29,23 %) lo consideran medio
y 86 clientes (66,15 %) lo califican como alto. Estos resultados muestran que la gran mayoria
de los encuestados reconoce un alto nivel de marketing 1x1 en la empresa. En consecuencia,
puede afirmarse que, de acuerdo con las respuestas obtenidas, el marketing 1x1 dentro de la
Empresa Servicentro Guadalupe se ubica en un nivel medio-alto, lo que refleja avances
importantes en este ambito, aunque todavia con cierto margen de mejora para fortalecer y
sostener estas practicas en el tiempo.

ANALISIS
La alta proporcion de clientes que perciben un buen nivel de marketing 1x1 evidencia

que Servicentro Guadalupe S.A.C. ha logrado implementar con éxito estrategias de
personalizacion y atencion individualizada en sus servicios. Esto implica que la empresa
mantiene una relacion cercana y constante con sus clientes, conoce de manera profunda sus
preferencias, habitos y necesidades y adapta su oferta para responder a ellas. Este enfoque
contribuye a generar lealtad, satisfaccion y mayor valor percibido por parte de los clientes.
No obstante, para consolidar y ampliar estos resultados, la empresa podria:
e Integrar herramientas tecnologicas (CRM avanzados) que permitan un
seguimiento atn mas detallado de cada cliente.
e Disefar programas de fidelizacion personalizados con incentivos o beneficios
diferenciados.
e Capacitar continuamente al personal para que mantenga y mejore las

competencias en atencion individualizada.
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Estas acciones permitirian fortalecer el posicionamiento del marketing 1x1,
incrementar su efectividad y, en consecuencia, mejorar la percepcion de la marca y su
competitividad en el mercado.

Para la dimension de Clienting o gestion de la interaccién
Tabla 9
Nivel de Clienting de acuerdo a las respuestas de la muestra

Nivel de Clienting Frecuencia Porcentaje

Bajo 7 5.38%

Medio 59 45.38%

Alto 64 49.23%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 7
Nivel de Clienting de acuerdo a las respuestas de la muestra
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INTERPRETACION

En latabla 9 y la figura 7, se observa que 7 clientes (5,38 %) perciben que el nivel de
clienting en Servicentro Guadalupe es bajo, 59 clientes (45,38 %) lo consideran medio y 64

clientes (49,23 %) lo califican como alto. Estos resultados evidencian que, desde la
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perspectiva de los clientes, el nivel de clienting dentro del Servicentro Guadalupe se ubica
mayoritariamente en un rango medio-alto, lo que muestra avances importantes en la gestion
y atencion de clientes, aunque todavia existe un margen para optimizar estas practicas.

ANALISIS

La elevada proporcion de clientes que perciben un nivel alto de clienting refleja que
Servicentro Guadalupe S.A.C. ha venido aplicando estrategias efectivas para gestionar la
relacién con sus clientes. Este resultado sugiere que la empresa no solo se limita a brindar un
servicio, sino que también busca construir vinculos duraderos y mejorar la experiencia del

cliente mediante practicas que atienden de forma satisfactoria sus requerimientos.

Para la dimension de Marketing de redes
Tabla 10
Niveles de marketing por redes sociales de acuerdo a las respuestas

Nivel de Marketing de redes sociales Frecuencia Porcentaje
Bajo 94 72.31%
Medio 16 12.31%
Alto 20 15.38%

Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 8
Niveles de marketing por redes sociales de acuerdo a las respuestas

80.00%

72.31%

70.00%

60.00%

50.00%

= Bajo
= Medio
Alto

40.00%

Porcentaje

30.00%

20.00%
15.38%

12.31%

10.00%

0.00%
Nivel de marketing de redes

Nota. Elaboracion propia



79

INTERPRETACION

En la tabla 10 y la figura 8, se observa que 94 clientes (72,31 %) perciben que el
marketing por redes sociales de la empresa es bajo, 16 clientes (12,31 %) lo consideran medio
y 20 clientes (15,38 %) lo califican como alto. Estos resultados muestran claramente que,
para la mayoria de los encuestados, el marketing en redes sociales que realiza Servicentro
Guadalupe S.A.C. es insuficiente. Esta percepcidn refleja una importante oportunidad de
mejora en la estrategia digital de la empresa.

ANALISIS

El hecho de que la mayoria de clientes perciban un nivel bajo en el marketing por
redes sociales evidencia que la empresa no esta aprovechando de manera integral el potencial
de estas plataformas para promocionar sus servicios, interactuar con los clientes y generar
fidelizacion. Las redes sociales constituyen hoy en dia uno de los canales mas poderosos para
llegar a publicos amplios y especificos, asi como para posicionar la marca y construir
relaciones sostenibles con los consumidores.

Para revertir esta situacion, se recomienda:

Disefiar e implementar una estrategia integral de marketing digital, alineada a

los objetivos de negocio de la empresa.

e Incrementar la frecuencia y calidad de las publicaciones en plataformas como
Facebook, Instagram, WhatsApp Business y TikTok, con contenido atractivo y
relevante para el puablico objetivo.

o Utilizar herramientas de segmentacion y analisis para identificar el
comportamiento y las preferencias de los clientes en redes sociales.

o Capacitar al personal encargado del manejo de redes en buenas préacticas de

comunicacion digital, atencion al cliente y gestion de crisis.
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o Medir periddicamente los indicadores clave de desempefio (KPIs) como alcance,

interaccion, conversiones Yy satisfaccion, para ajustar continuamente la estrategia.

Para la dimension de CRM (Customer Relationship) o gestion de relacion con los
clientes

Tabla 11

Nivel de CRM de acuerdo a las respuestas

Nivel de CRM Frecuencia Porcentaje

Bajo 6 4.62%

Medio 42 32.31%

Alto 82 63.08%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 9
Nivel de CRM de acuerdo a las respuestas
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Nota. Elaboracién propia
INTERPRETACION:
De acuerdo con los resultados para la dimensién de CRM presentados en la Tabla 11

y lafigura 9, se observa que 6 clientes (4,62 %) consideran que el nivel de gestion de relacion
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es bajo, 42 clientes (32,31 %) lo califican como medio y 82 clientes (63,08 %) lo perciben
como alto. Estos resultados permiten concluir que, desde la perspectiva mayoritaria de los
encuestados, el nivel de gestion de relaciones con los clientes (CRM) en la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C. es alto, lo que constituye un aspecto positivo dentro de su
gestién comercial.

ANALISIS:

La percepcion mayoritaria de un nivel alto en el CRM refleja que la empresa ha
logrado implementar practicas efectivas de gestion de la relacion con sus clientes, integrando
sistemas y procesos que permiten recopilar, organizar y utilizar datos relevantes sobre ellos.
Esta gestion contribuye a mejorar la experiencia del cliente, incrementar su satisfaccion y
fomentar la fidelizacion, aspectos claves para mantener y ampliar la cartera de clientes.

Sin embargo, mantener este nivel requiere acciones continuas de mejora:

o Actualizar y optimizar permanentemente el sistema CRM para asegurar la calidad y
seguridad de la informacion.

o Analizar de manera proactiva los datos recopilados para identificar patrones de
comportamiento y oportunidades de personalizacion de servicios.

o Capacitar al personal en el uso del CRM para que cada interaccion con el cliente
aporte informacion valiosa y fortalezca la relacion.

o Integrar el CRM con otras estrategias de marketing digital para maximizar su

potencial y mejorar la comunicacion con los clientes.
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6.2.3. Resultados de la variable “Brand equity”

Tabla 12
Nivel de Brand Equity de acuerdo las respuestas obtenidas
Nivel de Frecuencia Porcentaje
Brand Equity )
Bajo 2 1.54%
Medio 52 40.00%
Alto 76 58.46%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 10
Nivel de Brand Equity de acuerdo las respuestas obtenidas
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INTERPRETACION

En la tabla 12 y la figura 10, se observa que 2 clientes (1,54 %) obtuvieron un nivel
bajo de Brand Equity, 52 clientes (40 %) alcanzaron un nivel medio y 76 clientes (58,46 %)

registraron un nivel alto. Estos resultados permiten determinar que, en términos generales,
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los clientes de la empresa Servicentro Guadalupe perciben un nivel alto de Brand Equity, lo
que representa un indicador positivo para su gestion estratégica.

ANALISIS

La predominancia de un Brand Equity alto refleja que Servicentro Guadalupe ha
logrado consolidar una marca con solida reputacion, diferenciacion efectiva frente a la
competencia, alta relevancia para sus clientes y un elevado nivel de conocimiento y estima
positiva. Este resultado evidencia el éxito de la empresa en la construccion y fortalecimiento
de su marca, generando confianza y lealtad entre sus usuarios, lo cual se traduce en una
ventaja competitiva importante para su posicionamiento y retencion de clientes. Sin embargo,
para mantener y potenciar este logro es necesario seguir innovando en la propuesta de valor,
reforzar las estrategias de marketing relacional y digital para aumentar la notoriedad y la
interaccion con clientes, y monitorear periédicamente los indicadores de Brand Equity para

responder oportunamente a cambios en la percepcién del mercado.

Para la dimension de Diferenciacién
Tabla 13
Nivel de Diferenciacion, de acuerdo a las respuestas

Nivel - de preciencia Porcentaje
Diferenciacion
Bajo 3 2.31%
Medio 65 50.00%
Alto 62 47.69%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia
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Figura 11
Nivel de Diferenciacion, de acuerdo a las respuestas
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INTERPRETACION
En latabla 13 y la figura 11 se observa que 3 clientes (2.31%) consideran que el nivel

de diferenciacion de la empresa es bajo, 65 clientes (50%) estiman que la diferenciacion es
media y 62 clientes (47.69%) perciben un nivel alto. Estos resultados permiten afirmar que
la mayoria de los clientes evalla la diferenciacion de los productos y servicios de Servicentro
Guadalupe S.A.C. como media-alta.

ANALISIS
Esta percepcion sugiere que la empresa ha logrado destacar en el mercado ofreciendo

propuestas percibidas como distintivas y con valor agregado frente a la competencia, lo que
constituye un factor clave para atraer y fidelizar clientes. Sin embargo, para consolidar y
fortalecer esta ventaja competitiva resulta necesario seguir innovando en sus productos,
servicios y comunicacion, reforzar los atributos diferenciales y medir periédicamente la
percepcion de los clientes para asegurar que la diferenciacion se mantenga vigente y relevante

en el tiempo.
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Para la dimension de Relevancia

Tabla 14
Nivel de Relevancia, de acuerdo a las respuestas
Nivel de Relevancia Frecuencia Porcentaje
Bajo 15 11.54%
Medio 51 39.23%
Alto 64 49.23%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 12
Nivel de Relevancia, de acuerdo a las respuestas
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Nivel de Relevancia

Nota. Elaboracién propia

INTERPRETACION
En la tabla 14 y la figura 12, se observa que 15 clientes (11.54%) consideran que el

nivel de relevancia de la empresa es bajo, 51 clientes (39.23%) estiman que la relevancia es
media y 64 clientes (49.23%) perciben un nivel alto. En consecuencia, se puede afirmar que

la mayoria de los clientes valora la relevancia de Servicentro Guadalupe S.A.C. como alta,
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evidenciando que la empresa es percibida como importante y significativa dentro de su
sector.

ANALISIS
Esta percepcion indica que Servicentro Guadalupe S.A.C. mantiene una posicién

solida y reconocida en el mercado, siendo capaz de satisfacer de manera efectiva las
necesidades y expectativas de sus clientes. La alta relevancia es reflejo de su capacidad para
generar confianza, prestigio e influencia en su rubro, factores que contribuyen directamente
a la fidelizacion y al crecimiento sostenido de la empresa. No obstante, para conservar y
potenciar esta imagen resulta indispensable seguir innovando, comunicar de forma mas clara
sus ventajas competitivas y reforzar las estrategias que fortalezcan la relacién con los
clientes, asegurando que la relevancia percibida se mantenga vigente en un entorno cada vez
mas competitivo.

Para la dimension de Estima
Tabla 15

Nivel de estima de la marca, de acuerdo a las respuestas

Nivel de Estima Frecuencia Porcentaje

Bajo 8 6.15%

Medio 35 26.92%

Alto 87 66.92%
Total 130 100%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 13
Nivel de estima de la marca, de acuerdo a las respuestas
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Nota. Elaboracion propia
INTERPRETACION

En la tabla 15 y figura 13, se observa que 8 clientes (6.15%) presentan un nivel de
estima bajo por la marca, 35 clientes (26.92%) muestran un nivel medio y 87 clientes
(66.92%) indican que tienen un alto nivel de estima por la marca. Esto permite afirmar que
la mayoria de los clientes de Servicentro Guadalupe S.A.C. manifiesta una elevada estima
hacia la marca, lo que refleja una percepcion positiva generalizada.

ANALISIS

Este resultado evidencia que la empresa ha logrado construir una imagen sélida y
confiable, generando altos niveles de satisfaccion y confianza entre sus clientes. La elevada
estima hacia la marca es un indicador clave de lealtad, recomendacion y preferencia sostenida
en el mercado. Esta percepcion positiva, ademas, incrementa la probabilidad de que los
clientes actuen como promotores de la empresa, fortaleciendo su posicionamiento y
reputacion. No obstante, para mantener y potenciar esta ventaja competitiva es necesario

seguir reforzando la calidad de los servicios, mejorar la comunicacion con los clientes y
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monitorear continuamente los indicadores de satisfaccion y reputacion, asegurando que la
alta estima se mantenga en el tiempo.

Para la dimension de Conocimiento
Tabla 16

Nivel de conocimiento de la marca, de acuerdo a las respuestas

Nivel de . .
. Frecuencia Porcentaje
Conocimiento
Bajo 7 5.38%
Medio 36 27.69%
Alto 87 66.92%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia
Figura 14
Nivel de conocimiento de la marca, de acuerdo a las respuestas
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INTERPRETACION

En la tabla 16 y la figura 14, se observa que 7 clientes (5.38%) tienen bajos
conocimientos sobre la marca, 36 clientes (27.69%) conocen medianamente la marca y 87
clientes (66.92%) presentan un alto conocimiento de la marca. Esto permite concluir que la

mayoria de los clientes de Servicentro Guadalupe S.A.C. posee un nivel medio-alto de
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conocimiento de la marca, lo que evidencia un grado significativo de familiaridad con la
empresa y sus Servicios.

ANALISIS

Este resultado indica que Servicentro Guadalupe S.A.C. ha logrado posicionar su
marca de manera efectiva en la mente de los clientes, combinando estrategias de marketing
y comunicacion consistentes con la calidad y fiabilidad de sus productos y servicios. La alta
proporcion de clientes con buen conocimiento de la marca es un factor estratégico que facilita
la fidelizacién, la expansion de la clientela y el fortalecimiento de su reputacion en el
mercado. Sin embargo, para consolidar y aumentar este posicionamiento es recomendable
que la empresa continue reforzando sus acciones de promocién, visibilidad y comunicacion,
especialmente en los segmentos con menor conocimiento, para asegurar que la marca
mantenga y amplie su presencia en un entorno competitivo.
6.3. ANALISIS DE RESULTADOS CORRELACIONALES
6.3.1. Prueba de hipotesis
6.3.1.1. Prueba de hipdtesis general.

Determinar de qué manera el marketing relacional fortalece al brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

Tabla 17
Coeficiente de Correlacion de Spearman entre la Variable 1y la Variable 2

Brand Equity

Nivel de correlacion 307
Marketing relacional Sig. ,000
N 130

Nota. Elaboracion propia
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INTERPRETACION

En la tabla 17 se muestra que el coeficiente correlacion de Spearman (Rho de
Spearman), tuvo un valor de 0.307 que corresponde a una relacion débil y positiva. En cuanto
a la significancia el p-valor obtenido es menor que el 0.05. Por lo tanto, el marketing
relacional fortalece el brand equity de la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. Aunque la
relacién es débil, indica que, al incrementar las acciones de marketing relacional, como la
fidelizacion y la personalizacion de las interacciones con los clientes, se fortalece de manera
ligera el valor de marca. Esto implica que, al fomentar relaciones mas cercanas y sostenibles
con los clientes, la empresa puede mejorar el reconocimiento de su marca, aumentar la lealtad
de los clientes y crear asociaciones positivas con sus servicios, lo que contribuye a consolidar
su brand equity en el mercado.
6.3.1.2. Prueba de hipdtesis especifica 1

Determinar de qué manera el marketing directo fortalece al brand equity de la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

Tabla 18
Coeficiente de Correlacion de Spearman entre el Marketing directo y el Brand equity

Brand equity
Nivel de correlacion 286"
Marketing Directo Sig. ,001
N 130

Nota. Elaboracion propia
INTERPRETACION

En la tabla 18 se muestra el valor del coeficiente de Correlacion de Spearman, que
determina el nivel de relacion entre el Marketing directo y el Brand equity. Se tuvo un valor
del coeficiente de 0.286 que es indicativo de una relacion moderada-débil. En cuando a la

significancia estadistica, se ha obtenido un p-valor de 0.001, que es menor que el nivel de
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significancia del 5%, y por lo tanto, el marketing directo fortalece el brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. de manera moderada-debil. Esto significa que,
aunque la relacion no es fuerte, existe un vinculo en el que, a medida que se implementan y
optimizan estrategias de marketing directo, se observa un aumento en el valor de la marca.
Las acciones directas como promociones personalizadas, comunicacion enfocada en los
clientes y contacto directo con el consumidor contribuyen a mejorar la percepcion de la marca
y su valor en el mercado.
6.3.1.3. Prueba de hipotesis especifica 2

Determinar de qué manera el marketing 1 x 1 fortalece al brand equity de la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

Tabla 19
Coeficiente de Correlacién de Spearman para el Marketing 1x1 y el Brand equity

Brand equity

Nivel de correlacion 373"
Marketing 1x1 Sig. 000
N 130

Nota. Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 19 se detallan los resultados para el coeficiente de Spearman que tuvo un
valor de 0.373, indicativo de una relacion moderada entre el Marketing 1x1 y el Brand equity.
En cuanto a su significancia estadistica se ha obtenido un p-valor < 0.05, por lo tanto, el
marketing 1x1 fortalece el brand equity de la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. Esto
indica que, a medida que se implementan estrategias personalizadas, donde la empresa trata

a cada cliente de manera individualizada, se produce un aumento en el valor de la marca. Al



92

enfocarse en las necesidades y preferencias especificas de cada cliente, la empresa logra

mejorar la percepcion y lealtad hacia la marca.

6.3.1.4. Prueba de hipdtesis especifica 3
Determinar de qué manera el clienting o gestion de interaccion fortalece al brand

equity de la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

Tabla 20
Coeficiente de correlacion de Spearman para la relacion entre el Clienting y el Brand
Equity
Brand Equity
Nivel de Correlacion 290"
Clienting Sig. 001
N 130

Nota. Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 20 se muestra los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman
entre la dimension de Clienting o gestion de la interaccion y la variable Brand Equity. El
valor del coeficiente es de 0.290, que es indicativo de una relacion moderada debil entre el
Clienting y el Brand Equity. En cuanto a su significancia, se ha obtenido un p-valor < 0.05,
lo que permite afirmar que el clienting o gestion de interaccion fortalece el brand equity de
la empresa Servicentro Guadalupe S.A.C., al gestionar eficazmente la interaccion con los
clientes, la empresa mejora de manera gradual el valor de su marca. Ademas, las estrategias
orientadas a optimizar la interaccion directa con los clientes tienen un impacto positivo en la

percepcion y lealtad hacia la marca.
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6.3.1.5. Prueba de hipdtesis especifica 4
Determinar de qué manera el marketing de redes fortalece al brand equity de la
empresa Servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.

Tabla 21
Coeficiente de correlacion de Spearman para la relacion entre Marketing de redes y Brand

equity

Branding Equity

Nivel de correlacion ,046
Marketing de redes Sig. ,605
N 130

Nota. Elaboracién propia

INTERPRETACION

En la tabla 21 se muestra los resultados del calculo del coeficiente de Spearman para
determinar el grado de relacion entre el Marketing de redes y el Brand equity. Se ha obtenido
un valor del coeficiente de 0.046 que es indicativo de ausencia de relacion. En cuanto a la
significancia estadistica se tiene un p-valor mayor al nivel de significancia de 0.05, por lo
tanto, el marketing de redes no fortalece de manera significativa el brand equity de la empresa
Servicentro Guadalupe S.A.C.; las estrategias de marketing en redes sociales pueden no estar
teniendo el impacto deseado en la construccion del brand equity en este contexto especifico.
Esto implica que, en la percepcidn de los clientes, las estrategias implementadas en redes
sociales no estan contribuyendo de manera efectiva a mejorar la imagen y lealtad hacia la

marca.

6.3.1.6. Prueba de hipdtesis especifica 5
Determinar de qué manera el CRM (Customer Relationship Management o gestion
de relacion con los clientes) fortalece al brand equity de la empresa Servicentro Guadalupe

S.A.C. del distrito de Combapata - Cusco, 2021.
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Tabla 22
Coeficiente de correlacion de Spearman entre el CRM y el Brand equity

Brand Equity

Nivel de correlacion 383"
CRM Sig. ,000
N 130

Nota. Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 22 se muestra un valor del coeficiente de 0.383 que es indicativo de una
relacion moderada entre el CRM vy el Brand Equity. Para el nivel de significancia se ha
determinado un p-valor < 0.05, y por lo tanto se puede afirmar que a medida que se
implementan estrategias efectivas de gestion de relaciones con los clientes, se incrementa el
valor de la marca. En este contexto, una implementacion efectiva de estrategias de CRM
permite a la empresa conocer mejor las necesidades y preferencias de sus clientes, lo que a
su vez contribuye a construir una percepcion positiva de la marca. Esta percepcion, resultante
de interacciones positivas y personalizadas, se traduce en un mayor reconocimiento, lealtad

y defensa de la marca, elementos clave para el fortalecimiento del brand equity.
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6.4. PLAN DE MEJORAMIENTO
MARKETING RELACIONAL Y BRAND EQUITY DE LA EMPRESA
SERVICENTRO GUADALUPE S.A.C.
6.4.1. Descripcion

El marketing relacional no solo es un conjunto de procesos para atraer y fidelizar
clientes; es una estrategia integral que incorpora la gestion de datos, la comunicacién
bidireccional y la creacion de experiencias memorables. Busca maximizar el valor de vida
del cliente (Customer Lifetime Value — CLV), incrementar la recomendacion boca a boca y
mejorar la rentabilidad.

Por su parte, el Brand Equity (valor de marca) representa los activos intangibles que
distinguen a la empresa en la mente de los consumidores: notoriedad, asociaciones positivas,
calidad percibida y lealtad. Un alto valor de marca permite diferenciarse, competir por precio
y aumentar la confianza del mercado.

Integrar marketing relacional y brand equity implica disefiar procesos que:

¢ Incrementen la satisfaccion y retencion.

e Construyan confianza y reputacion.

e Generen barreras de salida para los clientes.
6.4.2. Justificacion

Los resultados del diagndstico evidencian que Servicentro Guadalupe S.A.C.
presenta:

e Escasa diferenciacion frente a competidores.
e Baja fidelidad de clientes altamente sensibles al precio.

e Poca sistematizacion en la gestion de datos de clientes.
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e Escasa presencia digital.

Por ello, esta propuesta busca cerrar las brechas mediante estrategias de marketing
relacional que fortalezcan el valor de marca y la percepcion de calidad. Esto no solo mejora
la rentabilidad y la competitividad, sino que también alinea a la empresa con las tendencias
del sector combustibles (personalizacion, servicio rapido, digitalizacion).

6.4.3. Objetivos

General:

Fortalecer la lealtad de los clientes y aumentar el valor de marca mediante

estrategias integrales de marketing relacional y brand equity.

Especificos:

1. Disefiar e implementar un programa de fidelizacion basado en recompensas y
seguimiento.

2. Incorporar un CRM para gestionar la informacién de clientes y mejorar la atencién
personalizada.

3. Optimizar los tiempos de atencion y la calidad del servicio en todos los puntos de
contacto.

4. Incrementar la presencia digital y el engagement en redes sociales con objetivos
SMART.

5. Establecer alianzas estratégicas que potencien la propuesta de valor.
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6.4.4. Desarrollo de direccionamiento estratégico
6.4.4.1. Mision
Constituirse en la cadena de valor de nuestros consumidores mediante la
comercializacion minorista de combustible a nivel local y regional, brindando servicios y
productos de calidad, avalando estandares de seguridad y precision a nuestros clientes.
6.4.4.2.Vision
Ser considerados nivel local y regional, como la empresa con el mejor valor agregado
en la comercializacion y distribucion de combustibles liquidos con un claro compromiso
medioambiental y social.
6.4.4.3.Valores
» Puntualidad: Se refiere a la disciplina de llegar a tiempo y ofrecer el servicio en el
momento preciso sin demoras
» Responsabilidad: Es el cumplimiento de las obligaciones con compromiso y
» cuidado.
» Honestidad: Consiste en demostrar una trabajo honesto y transparente para cumplir
lo prometido a nuestros clientes
» Amabilidad: Trato amable, cordial y servicial con buena disposicion para ganar
confianza y brindar ayuda.
» Trabajo en equipo: Realizamos nuestras actividades en colaboracion con cada
integrante del equipo para hacer soporte frente a cualquier situacion.
6.4.4.4. Diagndstico Actual
El anélisis de la situacion actual del Servicentro Guadalupe S.A.C. muestra diversos
desafios en su estrategia de marketing relacional y en el desarrollo de su brand equity:

Baja diferenciacion frente a competidores:
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El mercado local de expendio de combustibles presenta un alto nivel de homogeneidad
en precios y servicios basicos, lo que dificulta que los clientes perciban ventajas claras
en Servicentro Guadalupe S.A.C. frente a otras estaciones.

Clientes con baja fidelidad (altamente sensibles al precio):

La mayoria de los clientes decide en funcion del precio, sin reconocer atributos de

servicio, calidad o experiencia. Esto provoca una rotacion elevada y una baja retencion.

Uso limitado de datos de clientes y de estrategias personalizadas:

No existe un sistema estructurado de recopilacion y analisis de datos para conocer habitos
de consumo, preferencias y frecuencia de visitas. Esto impide disefiar ofertas
segmentadas y mensajes adaptados.

Escasa presencia digital o interaccion en redes sociales:

Aunque la empresa cuenta con algunas cuentas en redes sociales, estas presentan
publicaciones esporadicas y baja interaccion con los usuarios. Tampoco se utilizan
herramientas de publicidad pagada ni métricas para medir resultados.

Oportunidades identificadas:

» Implementar programas de fidelizacion para clientes frecuentes.

» Potenciar la comunicacion digital con estrategias segmentadas.

» Mejorar la experiencia de servicio y los tiempos de atencion.

» Generar alianzas estratégicas con negocios complementarios.
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6.4.5. Estrategias Basadas en Marketing Relacional
6.4.5.1. Implementacion de un Programa de Fidelizacion
Fundamentacion:

Los clientes de estaciones de servicio valoran, ademas del precio y la calidad del
combustible, la experiencia integral de atencion. Un programa de fidelizacion bien disefiado
permite incrementar la retencion, elevar el ticket promedio y transformar clientes ocasionales
en clientes promotores de la marca.

Acciones:
» Implementar un sistema de puntos por consumo de combustible y servicios
adicionales (lavado, lubricantes, tienda de conveniencia).
» Disefiar recompensas personalizadas segun la frecuencia y el tipo de consumo
(descuentos, promociones exclusivas, productos).
» Monitorear la limpieza y confort de las instalaciones, incorporando estandares
visibles para los clientes.
» Ofrecer y certificar la calidad del combustible mediante la exhibicion de
acreditaciones de proveedores.
» Crear un canal digital (app, WhatsApp Business) para consultar puntos y canjear
beneficios.
Responsable:

Propietario, Administrador y colaboradores de la empresa servicentro Guadalupe

SAC.
Mecanismo de control:
» Ficha de observacion semanal de las instalaciones.

> % de clientes recurrentes sobre el total.
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» Meta: incrementar en 30 % el nimero de clientes recurrentes en seis meses.
6.4.6. CRM (Customer Relationship Management)
6.4.6.1. Fundamento:

Un sistema CRM permitira recopilar, organizar y analizar informacion relevante
sobre los clientes, optimizar su experiencia, segmentarlos y personalizar las ofertas. Esto
favorece la lealtad y reduce la tasa de abandono.
6.4.6.2. Acciones:

» Recopilacion sistematica de datos de clientes (frecuencia, tipo de consumo,
preferencias).

» Envio de correos y mensajes personalizados (agradecimientos, cumpleafios,
recordatorios).

» Registro estructurado de feedback para mejoras continuas.

» ldentificacion de oportunidades de retencion y recompensas por lealtad.

» Respuesta rapida y protocolizada a quejas o reclamos.

6.4.6.3. Responsable:
Oficina de administracion, y los colaboradores de la empresa
6.4.6.4. Mecanismo de control:
» N.°de quejas atendidas vs. recibidas.
» Nivel de satisfaccion del cliente (encuestas).
» Meta: alcanzar un 85 % de clientes satisfechos y reducir en 20 % las quejas en un

ano.
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6.4.7. Personalizacion de la Atencion
6.4.7.1. Fundamentacion:

La personalizacion incrementa la confianza y genera vinculos emocionales duraderos
con la marca. Reconocer y atender a cada cliente segun sus preferencias eleva la probabilidad
de recompra y recomendacion.
6.4.7.2. Acciones:

» Capacitacion al personal en trato cercano y personalizado.
» Programas de reconocimiento de clientes frecuentes (“cliente del mes”, trato
preferencial).
» Implementar protocolos de escucha activa y empatia.
» Uso de tecnologia para evitar fallos repetitivos y responder con agilidad.
6.4.7.3. Responsable:

Propietarios y el personal de la empresa.

6.4.7.4. Mecanismo de control:

» N.°de quejas por atencion.

» % de clientes que califican “excelente” la atencion.

» Meta: lograr 90 % de calificacion “excelente” en un afio.
6.4.8. Alianzas Estratégicas
6.4.8.1. Fundamentacion:

Las alianzas con empresas complementarias (talleres mecanicos, aseguradoras,
tiendas de repuestos, cafes 0 minimarkets) permiten ofrecer beneficios cruzados, mejorar la

experiencia del cliente y diferenciarse de la competencia.
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6.4.8.2. Acciones:
» Concretar convenios con tiendas de conveniencia, talleres, aseguradoras u otros
negocios complementarios.
» Ofrecer beneficios cruzados (“Llena tu tanque y obtén descuento en tu préxima
revision”).
» Promover las alianzas en redes sociales y dentro del establecimiento.
6.4.8.3. Responsable:

Propietarios y el personal de la empresa.

6.4.8.4. Mecanismo de control:

» N.°de alianzas activas.

» % de clientes que utilizan beneficios cruzados.

» Meta: establecer al menos 3 alianzas estratégicas en el primer afo.
6.4.9. Optimizar los tiempos de atencion al cliente.
6.4.9.1. Fundamentacion:

El servicentro todo depende de cuan satisfecho esta el cliente y uno de los aspectos
fundamentales es el tiempo de atencidn, pues una demora puede afectar la experiencia del
cliente de manera negativa, para brindar un buen servicio se requiere que los tiempos de
espera sean precisos y que sean agradables para los clientes.
6.4.9.2. Acciones:

» Medir y reducir los tiempos de espera en los diferentes servicios.
» Establecer estandares internos de atencion réapida.
» Capacitar al equipo para cumplirlos y premiar la eficiencia.

» Mejorar la sefializacion y flujo de atencion.
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6.4.9.3. Responsable:

Propietarios y personal de la empresa.
6.4.9.4. Mecanismo de control:

% de satisfaccion del cliente.

6.4.10. Estrategias de marketing por redes sociales
6.4.10.1. Diagnostico Actual
Revision de situacion:

En primer lugar, es fundamental realizar un diagnostico exhaustivo de la presencia
digital del Servicentro Guadalupe S.A.C. Para ello, se revisara si la empresa cuenta con
perfiles activos en plataformas relevantes como Facebook, Instagram, TikTok y otras redes
de alto alcance. Asimismo, se evaluara la frecuencia de publicaciones, el tipo de contenido
compartido y el nivel de interaccion que generan (comentarios, reacciones, mensajes
directos). Igualmente, se analizara si actualmente existen campafias pagadas y cual es su
rendimiento. Este diagnostico permitira conocer las fortalezas y debilidades de la
comunicacion digital, asi como establecer una linea base sobre la que se construira la nueva
estrategia.
6.4.10.2. Objetivos SMART

A partir del diagndstico, se plantean objetivos especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con un tiempo definido. Entre ellos se busca incrementar en un 25% el nimero
de seguidores en redes sociales en un plazo de tres meses, aumentar en un 15% el trafico
fisico al servicentro a través de promociones digitales, lograr un nivel de interaccién minimo
del 5% por publicacion y promover semanalmente los servicios adicionales como lubricantes,
lavado y tienda. Estos objetivos guiardn todas las acciones de marketing digital y permitiran

evaluar los resultados con métricas concretas.
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6.4.10.3. Publico Objetivo

La estrategia de redes sociales se orientara principalmente a conductores particulares
de 25 a 60 afos, transportistas, repartidores y flotas empresariales que demandan servicios
de mantenimiento y abastecimiento de combustible de manera frecuente. Ademas, se
considera un segmento importante a los vecinos del sector, que constituyen clientes
habituales. Conocer este publico objetivo permitira disefiar mensajes mas efectivos y

campafas segmentadas que respondan a las necesidades especificas de cada grupo.

6.4.10.4. Estrategia de Contenido

Tipos de publicaciones semanales (minimo 3 veces por semana):

Dia Tipo de Contenido Ejemplo
Lunes Promociones y descuentos | “jHoy lunes, 5% de descuento en
lubricantes!”
Miércoles | Tips de conduccion y “/Sabias que revisar el aceite puede prolongar
mantenimiento la vida de tu motor?”’
Viernes Historias del personal o “Conoce a Juan, nuestro experto en lavado
cliente exprés =+

Otros formatos:
» Videos cortos de TikTok/Instagram Reels mostrando servicios.
» Transmisiones en vivo de sorteos o eventos.

> Testimonios de clientes.
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6.4.10.5. Publicidad Pagada
Se propone ejecutar camparias locales mediante Facebook Ads e Instagram Ads, con
segmentacion geografica entre 5 y 10 kilémetros alrededor del servicentro y orientadas a
usuarios con intereses relacionados con autos, transporte y viajes. El objetivo de estas
campanfas sera aumentar las visitas al local y el alcance de las promociones, permitiendo
medir el retorno sobre la inversion (ROI) en términos de clientes nuevos y recurrentes.
6.4.10.6. Promociones y Activaciones
Como complemento a la publicidad, se implementardn sorteos mensuales para
quienes compartan publicaciones o carguen combustible, “Happy Hours” con descuentos en
horarios especificos y un programa de fidelizacion que permita acumular puntos por cada
repostaje 0 compra en tienda. Estas acciones aumentaran el incentivo para visitar el
servicentro y fomentaran la interaccion en redes sociales.
6.4.10.7. Atencion al Cliente en Redes
Una atencion al cliente agil y personalizada es clave para generar confianza. Se
propone responder mensajes y comentarios en menos de dos horas y activar un canal de
WhatsApp Business con enlace directo desde las redes sociales. Esto permitira resolver
consultas sobre precios, horarios y servicios de forma rapida, mejorando la experiencia del
cliente.
6.4.10.8. Métricas y Seguimiento
Indicadores clave:
» Alcance semanal de publicaciones.
» Interaccion (likes, comentarios, compartidos).
» Nuevos seguidores.

> Trafico al sitio web o ubicacién fisica.
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» Clientes que mencionan haber visto promociones en redes.
Herramientas sugeridas:
» Meta Business Suite (Facebook/Instagram).
» Metricool o Hootsuite para programacion y analisis.
6.4.10.9. Responsables y Recursos
Es necesario designar a un encargado interno o contratar un gestor externo
especializado en redes sociales para asegurar la ejecucion eficiente de la estrategia.
Asimismo, se definira un presupuesto mensual para pauta publicitaria y se contara con
recursos basicos de disefio grafico (por ejemplo, Canva) o se contratard un disefiador
freelance para mantener una estética profesional y coherente.
6.4.10.10. Evaluacién y Ajustes Mensuales
Finalmente, se establecera una reunién mensual para revisar los resultados obtenidos
y ajustar la estrategia en funcién del rendimiento de cada tipo de contenido. Se identificaran
las publicaciones con mejor desempefio, se evaluara el ROI de las campafias pagadas y se
adaptaran las acciones para maximizar el impacto. Este proceso de mejora continua permitira

mantener actualizada y efectiva la estrategia de marketing digital.
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CONCLUSIONES

1. El analisis de Spearman sefialé una relacion débil pero positiva entre las variables de
marketing relacional y el brand equity de la empresa. Este hallazgo indica que, a medida
que se incrementa el nivel de marketing relacional, se experimenta un aumento gradual en
el nivel de brand equity. Ademas, el hecho de que el p-valor sea menor que 0.05 indica
que esta relacién es estadisticamente significativa al nivel del 5%, lo que respalda la
importancia de que el marketing relacional fortalece al brand equity en el contexto de la
empresa estudiada.

2. El andlisis de Spearman revela una relacion moderada-débil entre el marketing directo y
el brand equity. Los datos indican que, a medida que aumenta el nivel de marketing
directo, se experimenta un aumento gradual en el nivel de brand equity, aunque esta
relacién es moderada en su magnitud. El p-valor obtenido es 0.001, lo que respalda la
importancia de que el marketing directo fortalece al brand equity de la empresa.

3. Los resultados de Spearman revelan una relacion moderada y estadisticamente
significativa entre el Marketing 1x1 y el Brand equity. El valor del coeficiente de 0.373
indica que existe una relacion entre estas dos variables, lo que indica que a el marketing
1 x 1 fortalece al brand equity de la empresa.

4. El analisis de Spearman revela una relacion moderada-débil y estadisticamente
significativa entre la dimensién de Clienting o gestion de la interaccion y la variable Brand
Equity. Con un valor del coeficiente de 0.290, se evidencia que la implementacion de
estrategias de Clienting guarda una conexion importante con el nivel de Brand Equity,
aunque esta relacion sea de magnitud moderada. El p-valor menor que 0.05 respalda que

el clienting o gestion de interaccion fortalece al brand equity de la empresa.
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5. Los resultados de Spearman revelan una ausencia de relacién significativa entre el
Marketing de redes y el Brand equity. El valor del coeficiente de 0.046 indica una falta de
correlacion sustancial entre estas dos variables. Ademas, el hecho de que el p-valor supere
el nivel de significancia de 0.05 respalda la conclusion de que el marketing de redes no
fortalece al brand equity de la empresa.

6. Los resultados de Spearman indican una relacion moderada y significativa entre la
dimensién de Customer Relationship Management (CRM) vy la variable Brand Equity.
Con un valor del coeficiente de 0.383 y un p-valor menor que 0.05 indican que el CRM
(Customer Relationship Management o gestion de relacion con los clientes) fortalece al

brand equity en la empresa.
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RECOMENDACIONES

1. Al Gerente de Servicentro Guadalupe S.A.C. se le recomienda invertir sistematicamente
en la formacion y capacitacion del personal de atencidn al cliente. Esta accion permitira
que los colaboradores desarrollen competencias para resolver eficazmente quejas,
consultas y dificultades, ademéas de fortalecer habilidades comunicativas. Igualmente,
debe promoverse una cultura organizativa orientada a la cercania con el cliente y la
comunicacion proactiva. Implementar programas continuos de entrenamiento en
marketing relacional y estrategias de atencion personalizada sera clave para consolidar el
marketing relacional y, con ello, potenciar el brand equity.

2. A los trabajadores de Servicentro Guadalupe S.A.C. se les sugiere enfocarse en conocer y
fidelizar a los clientes recurrentes mediante relaciones personalizadas. Esto implica
indagar proactivamente sobre sus necesidades y esforzarse por superar sus expectativas
en cada interaccion. Fomentar un ambiente de servicio donde se valoren las relaciones
individuales contribuira significativamente al fortalecimiento de la estrategia de
marketing 1x1 y al incremento del brand equity de la empresa.

3. A los clientes de Servicentro Guadalupe S.A.C. se les invita a participar activamente en
las redes sociales de la empresa (Facebook y WhatsApp) para estar informados sobre
servicios y promociones, y a la vez proporcionar retroalimentacion directa. Compartir
experiencias y opiniones en linea incrementara la visibilidad de la empresa y potenciara
su estrategia de marketing digital, beneficiando el objetivo de fortalecer el brand equity.

4. Al Gerente de Servicentro Guadalupe S.A.C. se le recomienda implementar un sistema
efectivo de gestion de relaciones con clientes (CRM) para recopilar y analizar informacion

sobre preferencias, habitos y necesidades. Este sistema debe incluir bases de datos
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actualizadas y confiables que respalden estrategias de personalizacion, retencion y
satisfaccion, contribuyendo al fortalecimiento del brand equity.

5. Al Gerente y al personal de Servicentro Guadalupe S.A.C. se les sugiere enfocarse en la
diferenciacion y calidad de los servicios. Esto implica resaltar atributos Gnicos frente a la
competencia, mantener equipos e instalaciones en Optimas condiciones, y asegurar
limpieza y funcionamiento eficiente de espacios clave como bafios y zonas de atencion.
Estas acciones mejoran la percepcion de la marca y fomentan la lealtad del cliente.

6. A los clientes de Servicentro Guadalupe S.A.C. se les anima a proporcionar
retroalimentacion constante y especifica sobre su experiencia de servicio, incluyendo
sugerencias y expectativas. Esta informacion es valiosa para la mejora continua y permite
a la empresa optimizar sus procesos de atencion, reforzando el marketing relacional y

elevando el brand equity.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: “Marketing Relacional y Brand Equity de la empresa servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de Combapata-
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Cusco, 20217
Titulo:
Problemas Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipotesis general: Variable Independiente: Marketing relacional
(De qué manera el Determinar de qué manera El marketing relacional Dimensiones Indicadores Escalade Niveles o
marketing relacional fortalece | el  marketing  relacional | fortalece al Brand equity de la valores rangos
al Brand equity de la empresa | fortalece al brand equity de la | empresa Servicentro Guadalupe Marketing directo e Relacion con el cliente Ordinal Nunca
servicentro Guadalupe S.A.C | empresa Servicentro | S.A.C.  del  distrito  de Comunicacion Casi Nunca
del distrito de Combapata — | Guadalupe S.A.C. del distrito | Combapata - Cusco, 2021. El marketing 1 x 1 e Conocimiento del cliente A veces
cusco 2021? de Combapata - Cusco, 2021. Personalizacion del Casi
producto Siempre
Clienting o gestionde | @ Fidelizacion Siempre
Problemas Especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas interaccion Valor percibido
a)¢;De qué manera el | a)Determinar de qué manera | a)EIl marketing directo fortalece
marketing directo fortalece el marketing  directo al brand equity de la empresa Marketing de redes o Redes sociales
al brand equity de la fortalece al brand equity de Servicentro Guadalupe Informacién del cliente
empresa Servicentro la  empresa Servicentro S.A.C. del distrito de CRM (Customer e Satisfaccion del cliente
Guadalupe S.A.C. del Guadalupe S.A.C. del Combapata - Cusco, 2021. Relationship Management Retencion del cliente
distrito de Combapata - distrito de Combapata - | b)El marketing 1 x 1 fortalece al | o gestion de relacion con
Cusco, 2021? Cusco, 2021. Brand equity de la empresa | los clientes)
b);De qué manera el | b)Determinar de qué manera Servicentro Guadalupe Variable Dependiente: Brand equity
marketing 1 x 1 fortalece al el marketing 1 x 1 fortalece S.AA.C. del distrito de ]
bran(_JI equity de la empresa al brand equity _de la Comb_apat_a- Cusco, 2(_)?1. Dimensiones Indicadores Escala de Niveles o
Servicentro  Guadalupe empresa Servicentro | c) El clienting o gestion de valores rangos
S.AC. del distrito de Guadalupe S.A.C.  del interaccion fortalece al Brand Diferenciacion o Diferenciacion oor medio Ordinal Nunca
Combapata - Cusco, 2021? distrito de Combapata - equity de la empresa d clonp -
) X N . e los servicios Casi Nunca
c) ¢De qué manera el clienting Cusco, 2021. Servicentro Guadalupe . N .
s - L . . o e Diferenciacion por medio A veces
0 gestion de interaccion | c)Determinar de qué manera S.AC. del (distrito de d .
. o ., el personal Casi
fortalece al brand equity de el clienting o gestion de Combapata - Cusco, 2021. - s . .
- . - . e Diferenciacion por medio Siempre
la empresa Servicentro interaccién  fortalece al | d)El marketing de redes del canal Siempre
Guadalupe S.A.C.  del brand equity de la empresa fortalece al brand equity de la P

distrito de Combapata -
Cusco, 2021?

d)¢De qué manera el
marketing de redes
fortalece al brand equity de
la empresa Servicentro

Servicentro  Guadalupe
S.A.C. del distrito de
Combapata - Cusco, 2021.
d) Determinar de qué manera
el marketing de redes
fortalece al brand equity de

empresa Servicentro
Guadalupe S.A.C. del distrito
de Combapata - Cusco, 2021.
e) El CRM (Customer
Relationship Management o
gestion de relacién con los

Diferenciacion por medio
de la imagen

Relevancia

e Conviccion
Compromiso
Comunicacién
Empatia
Interactividad
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Guadalupe S.A.C.  del
distrito de Combapata -
Cusco, 2021?

e);De qué manera el CRM
(Customer Relationship | e)
Management o gestion de
relacion con los clientes)
fortalece al brand equity de
la empresa Servicentro
Guadalupe S.A.C.  del
distrito de Combapata -
Cusco, 2021?

f) ¢Como proponer estrategias
de marketing relacional y | f)
brand equity de la empresa
Servicentro  Guadalupe
S.A.C. del distrito de
Combapata - Cusco, 2021?

la empresa Servicentro
Guadalupe S.A.C.  del
distrito de Combapata -
Cusco, 2021.

Determinar de qué manera
el CRM (Customer
Relationship Management o
gestion de relacién con los
clientes) fortalece al brand

equity de la empresa
Servicentro Guadalupe
S.A.C. del distrito de

Combapata - Cusco, 2021.
Proponer estrategias de
marketing  relacional 'y
brand equity de la empresa
Servicentro  Guadalupe
S.A.C. del distrito de
Combapata - Cusco, 2021

clientes) fortalece al brand

equity de la empresa
Servicentro Guadalupe
S.A.C. del distrito de

Combapata - Cusco, 2021.

Estima

Calidad
Lealtad

Conocimiento

Conciencia de marca

Contacto con la marca

Disefio de investigacion:

Poblacién y Muestra:

Técnicas e instrumentos:

Método de analisis de datos:

Enfoque: Cuantitativo

Tipo: Bésica

Método: Hipotético — deductivo
Disefio: No experimental — trans
Nivel: Correlacional

versal

Poblacion: 130 clientes
frecuentes

Muestra: 130 clientes
frecuentes

Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Descriptiva: Excel
Inferencial: Rho de Spearman
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Instrumentos de recoleccion de datos
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES, ECONOMICAS Y
TURISMO
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Estimado Sefor(a): A continuacién, le presento un cuestionario que tiene por finalidad recoger informacion
sobre el “Marketing Relacional y Brand Equity de la empresa servicentro Guadalupe S.A.C. del distrito de
Combapata- Cusco”; la informacion proporcionada sera usada solo con fines académicos y de
investigacion, en ese sentido le agradezco su valiosa colaboracion.
Instrucciones:
e El presente cuestionario es andnimo, se le clama sinceridad.
* Lea detenidamente las preguntas enunciadas y responda marcando con un aspa (x) la respuesta que
considera correcta.

» Precisar que la informacidn que se brinde contribuira a mejorar la empresa.

Casi A Casi

Nunca nunca |veces | siempre

Siempre

Marketing relacional: 1 2 3 4 5

Marketing directo

1.Considera que la empresa se preocupa por cuidar las
relaciones con sus clientes

2.Considera que la empresa Servicentro Guadalupe
S.A.C. de Combapata comunica adecuadamente sus
servicios o productos

El marketing 1 x 1

3. Considera que la empresa conoce las preferencias de
sus clientes

4.Considera que la empresa ofrece diversidad de
productos y/o servicios

Clienting o gestion de interaccion
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5.Considera que la realiza campafias o actividades para
fidelizar a sus clientes

6. Considera que la empresa ofrece productos y servicios
de un valor superior al de su competencia

Marketing de redes

7.Usted visualiza la publicidad de este Servicentro por
redes sociales

8.Considera usted que la empresa ofrece informacion
adecuada por redes sociales

CRM (Customer Relationship Management o
gestion de relacién con los clientes)

9.Considera que la empresa satisface a sus clientes

10. Considera que la empresa realiza acciones para
retener a sus clientes para que adquieran sus productos
y/o servicios

Brand equity

Diferenciacion

11. Considera que la empresa se diferencia de sus
competidores por los servicios que ofrece

12. Considera que la empresa se diferencia de sus
competidores por el personal que atiende

13. Considera que la empresa se diferencia de sus
competidores por los medios de comunicacion y por la
atencion que emplea

14. Considera que la empresa se diferencia de sus
competidores por la imagen que tiene

Relevancia

15. Considera que la empresa tiene la capacidad de
convencer a sus clientes de la calidad que presentan sus
productos

16. Considera que la empresa cumple lo que ofrece
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17. Considera los colaboradores de la empresa tienen
una buena comunicacion con sus clientes

18. Considera que los colaboradores de la empresa
conocen las necesidades de los clientes

19. Considera que los colaboradores de la empresa
interactian con los clientes para ofrecer mejores
productos y/o servicios

Estima

20. Considera que la empresa ofrece productos o
servicios de calidad y con garantia

21. Considera gue la empresa tiene condiciones para
tener la lealtad de sus clientes

Conocimiento

22. Usted recuerda facilmente a la empresa cuando
necesita adquirir los productos o servicios que esta
ofrece

23. La empresa mantiene contacto con sus clientes a
través de su publicidad o campafas

¢Para usted, que deberia mejorar la empresa para fidelizar a los clientes?

Juicio de expertos
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